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RESUMO

A partir de trabalhos realizados sobre Marketing de Relacionamento, que
analisaram as relagdes entre a confianca, o valor percebido e a lealdade, este trabalho teve
por objetivo entender o processo de formacdo de relacionamentos entre empresas e clientes.
Mais especificamente, analisaram-se os motivos que fazem as relagdes entre a confianga, o
valor e a lealdade se consolidarem. Por meio de uma analise exploratoria de natureza
qualitativa, foram realizadas entrevistas individuais e em profundidade no setor varejo de
confeccdes, envolvendo especialistas da area, gerentes de lojas, clientes fiéis e ndo fiéis para
que a andlise fosse baseada numa triangulacdo de dados com a revisdao bibliografica. O
segmento de servigos, especificamente varejo de confecgdes, foi escolhido por ser
caracterizado por grande intangibilidade e variabilidade, consumidores vulneraveis e com
uma percepcao de risco ampliada. Esse € considerado um dos setores do Brasil em constante
crescimento, altamente competitivo, € ja explorado por autores renomados como
Sirdeshmukh, Singh, Sabol (2002). Desta forma, pode-se considerar um ambiente propicio
para a investigacdo do estabelecimento das relagdes propostas neste estudo. A andlise de
contetdo das entrevistas proporcionou um conjunto de achados relevantes para a maior
compreensdo dos principais motivos que permeiam as relacdes foco deste estudo. Para a
relagcdo entre a confianca e a lealdade, os motivos que se destacaram foram a reciprocidade
entre clientes e empregados, a similaridade de valores entre a empresa e o cliente e a
reducdo do risco relacional. Para a confianga e o valor percebido, sdo apresentados como
motivos os beneficios relacionais e a performance do produto/servico. Ja para a relacao entre
o valor percebido e a lealdade, os beneficios sociais, emocionais € acumulados durante a
relagdo foram os encontrados nas analises das entrevistas. Por fim, s3o relatadas as
implicagdes académicas e gerenciais dos resultados obtidos, bem como as suas limitacdes e

as novas possibilidades de pesquisa que surgiram com a realizagdo deste estudo.

Palavras-chave: motivos das relagdes, confianca, valor percebido, lealdade, varejo de

confeccoes.



ABSTRACT

From the work realized about Marketing of Relationship that analyzed the relationship
between trust, perceived value and loyalty, this study aimed to understand the process of
formation of relationships between companies and customers. Specifically, it examined the
reasons that make the relationship between trust, value and loyalty to consolidate. Through
an exploratory analysis of qualitative nature, individual interviews and in depth were
conducted in the ready-made articles retail sector involving specialists in the field, managers
of stores, loyal and not loyal customers, so that the analysis was based on a triangulation of
data with literature review. The services section, specifically retail of ready-made articles,
was chosen to be characterized by high intangibility and variability, vulnerable consumers
and with an increased perception of risk. It is considered one of the sectors in Brazil in
constant growing, highly competitive, and already explored by renowned authors as
Sirdeshmukh, Singh, Sabol (2002). Thus, it was considered a promising environment to the
investigation of establishment of the relations proposed in this study. The content analysis of
the interviews provided a number of relevant findings to a greater understanding of the main
reasons that permeate the relationship focus of this study. For the relationship between trust
and loyalty, reciprocity between customers and employees, the similarity of values between
the company and the customer and the reduction of risks in the exchange were the motives
that stood out. To trust and perceived value are presented as reasons the relational benefits
and the performance of the product/service. As for the relationship between perceived value
and loyalty, the social, emotional and accumulated benefits during the relationship were
pointed out in the analysis of the interviews. Finally, the academic and managerial
implications of the obtained results were reported, as well as their limitations and new

possibilities of research that arose with the accomplishment of this study

Keywords: reasons for relationship, trust, perceived value, loyalty, retail of confection.



FIGURA

Figura 1 - Expansao do modelo de lealdade do consumidor
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1 INTRODUCAO

A década de 90 testemunhou o inicio de uma grande mudanca para a teoria e
pratica do Marketing (MORGAN; HUNT, 1994). Os ambientes competitivos que emergem
a cada ano fazem as empresas do cenario atual procurar meios mais criativos e mais
flexiveis para enfrentar a concorréncia (DONNEY; CANNON, 1997). Entre as fungdes
estratégicas do Marketing esta a de almejar uma vantagem competitiva para as empresas ¢,
nessa linha, o pensamento contemporaneo da area de Marketing parece convergir para
compreender a lealdade dos clientes e garantir a sobrevivéncia das empresas perante a
concorréncia (AGUSTIN; SINGH, 2005).

As empresas adotam orientacdes estratégicas que promovem a lealdade através de
uma relagdo duradoura entre empresas e clientes para, assim, relacionarem-se num contexto
de Marketing de Relacionamento, esse foi considerado por Zeithaml e Bitner (2000) como o
objetivo principal para a constru¢do e manutencao de uma base de clientes comprometidos e
lucrativos para a organizacao.

Esse processo de conquista da lealdade de um consumidor estd amplamente
vinculado ao conceito de relacionamento, e 0 Marketing de Relacionamento ndo busca fazer
com que o consumidor se sinta coagido a um retorno as compras como resposta a uma mera
tatica de Marketing como promocgdes de precos ou alteracdes nos produtos, mas sim busca
entender o consumidor a partir de sua lealdade com a empresa (MORGAN; HUNT, 1994).
Da mesma forma, Zins (2001) comenta que a lealdade do cliente junto as empresas esta
relacionada a forma de manutencao deste relacionamento, muitas vezes, deixando de lado
ganhos imediatos em troca de relacionamentos de longo prazo.

O Marketing de Relacionamento deve considerar todos os relacionamentos que
possam influenciar na lealdade dos clientes. Embora haja um grande niimero de construcdes
que envolvem este contexto, a grande maioria dos autores na literatura que tratam deste
tema concentra-se claramente em alguns deles como: a satisfagdo dos clientes (CRONIN;
BRADY; HULT, 2000; TAYLOR; HUNTER, 2003; HARRIS; GOODE, 2004), a qualidade
percebida (AYDIN; OZER, 2005; CUNHA; PRADO, 2004), o comprometimento
(MORGAN; HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999; PRADO; SANTOS, 2004), a

13



confianca (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; AGUSTIN; SINGH, 2005; AHU,
2005), a comunicagio (BALL; COELHO; MACHAS, 2004) e o valor percebido
(ZEITHAML, 1988; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; TAYLOR;
CELUCH;GOODWIN, 2004). Entre os construtos apresentados no paragrafo anterior,
considerados impactantes na lealdade do cliente, esta dissertacdo dd destaque a confianca e
ao valor percebido. Este trabalho partiu do pressuposto que clientes leais sejam menos
propensos a abandonar as empresas com as quais mantém um relacionamento. Concentrou-
se em estudos que tém o intuito de entender melhor como se estabelecem as relagdes de
longo prazo no cenario de troca (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; MORGAN,;
HUNT, 1994; PARASURAMAN; GREWAL, 2000; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001;
AGUSTIN; SINGH, 2005; HARRIS; GOODE, 2004; PERIN et al., 2004) e analisou
modelos em que a confianga e o valor apresentassem papéis centrais para a manutengao
destes relacionamentos, levando a lealdade dos consumidores, uma vez que a confianga € o
valor percebido sdo vistos por alguns autores como um construto necessario para
relacionamentos de longo prazo (DONEY; CANNON, 1997; GANESAN, 1994;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; HARRIS; GOODE, 2004; AGUSTIN; SINGH,
2005).

Neste sentido, buscando um aprofundamento sobre os construtos confianga, valor e
lealdade, e tomando como base a literatura que trata dos referidos construtos, foi realizada
uma pesquisa qualitativa, analisando os motivos das inter-relacdes entre os construtos
confianca e lealdade, confianca e valor, e valor e lealdade. Esta pesquisa mostrou-se mais
adequada uma vez que ¢ o método mais oportuno no reconhecimento e analise dos motivos
das inter-relagdes que foram investigados nesta dissertacdo; portanto, o objetivo deste
trabalho foi buscar compreender como se explicam estas relagdes.

Entre os estudos que analisaram os trés construtos identificados acima, destacam-se
alguns trabalhos que realizaram suas pesquisas voltadas para o contexto de servigos.
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; HARRIS; GOODE, 2004; AGUSTIN; SINGH,
2005; ESPARTEL; ROSSI, 2006; PERIN et al., 2004). Muitos dos estudos e testes
empiricos sdo efetuados neste setor por acreditar-se ser um ambiente caracterizado por
grande intangibilidade e variabilidade (REICHHELD; SCHEFTER, 2000), desta forma, esta
dissertacdo adotou como base para suas pesquisas o setor de servigos, especificamente

varejo de confecgdes. O setor de varejo trata-se de um ambiente propenso as relagdes de
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longo prazo (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Por meio de um estudo seminal,
os autores Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) analisaram num ambiente de varejo as
relagdes entre a confianga, o valor percebido e a lealdade, encontrando em seus resultados as
relacdes propostas. Notadamente no Brasil este setor também foi investigado por alguns
autores como Perin et. al. (2004), Espartel e Rossi (2006); Cunha e Prado (2004), que deram
uma abordagem importante aos estudos das relagdes num ambiente de varejo.

Considerando os comentdrios dos paradgrafos anteriores e a importancia das
relagdes entre a confianga, o valor percebido e a lealdade, a seguir, ¢ apresentada a estrutura
desta dissertacao.

O trabalho estd organizado da seguinte forma: inicialmente, além desta introdugao,
¢ apresentada a delimitacdo do tema e o problema de pesquisa. Na sequéncia, os objetivos
geral e especificos, a fundamentagdo tedrica, que explorara os conceitos de confianga, valor
e lealdade individualmente, e, numa segunda etapa, mostrard algumas das relagdes ja
existentes entre os construtos confianca e valor, confianca e lealdade, valor e lealdade e seus
principais motivos e resultados. A coleta vislumbra dados retirados de pesquisas efetuadas
com especialistas, gerentes e clientes do setor de varejo de confecgdes. Finalmente, os
resultados e conclusdes do estudo qualitativo sdo apresentados através de um detalhado

relatdrio com o objetivo de contribuir e ampliar trabalhos jé& existentes nesta area.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Ao verificar-se a importancia da manutencdo de relacionamentos de longo prazo
para determinadas empresas e segmentos de mercado, ¢ necessario melhor entender como a
organiza¢do pode desenvolvé-los e quais as varidveis que estdo envolvidas no processo
(REICHHELD, 1996).

Relacionar-se por um longo prazo, no contexto de Marketing, significa um
processo de continuidade e repeticdo na acdo (MORGAN; HUNT, 1994) e o processo de
conquista da lealdade de um consumidor estd amplamente vinculado ao conceito de
relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994). Nesta linha, a lealdade emerge como um
construto importante a ser estudado e entendido por profissionais e estudiosos de Marketing
e serve como alicerce para os pesquisadores que buscam entender os comportamentos de
compra e pos-compra de clientes e o relacionamento de longo prazo destes com a empresa.

Assim, Oliver (1999) buscou reunir conceitos existentes na literatura e, ao explorar
aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais, propds a seguinte defini¢do para a
lealdade:

“um profundo comprometimento de recompra de um produto
ou servico preferido de maneira consistente no futuro,
causando uma compra repetida da mesma marca ou conjunto
de marcas, apesar dos esfor¢os de marketing para causar
uma mudanga de comportamento” (p.34).

Esta definicdo de Oliver (1999) abre novas linhas de pesquisa para muitos
pesquisadores novas evidéncias empiricas sobre o tema e enfatiza dois aspectos diferentes
da lealdade que sdo descritos em seus estudos, a lealdade atitudinal e a lealdade
comportamental. Este autor alega que os consumidores tornam-se leais por meio de fases
atitudinais, especificamente de forma cognitiva, afetiva e conativa, ¢ por meio da fase
comportamental descrita pela acao.

Desta forma, alguns autores dividem e conceituam a lealdade, visando a estes dois
aspectos da lealdade: atitudinal e comportamental. Chaudhuri e Holbrook (2001, p. 82)

apresentam em seus estudos estas duas dimensdes da lealdade e conceituam a lealdade
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atitudinal como "um comprometimento predisposto em termos de algum valor Unico
associado a uma marca ou fornecedor" e a lealdade comportamental como "comportamento
continuado e repetido de compra". Dick e Basu (1994), na mesma linha de Chaudhuri e
Holbrook (2001), sugeriram que a lealdade comportamental consiste em compras repetidas
da marca, visto que a lealdade atitudinal incluiu um grau de compromisso nos termos de
algum valor original associado a marca.

A lealdade do cliente considerada neste estudo sera baseada em apenas umas das
dimensodes, a atitudinal, visto que esta incluiu um grau de compromisso, nos termos de
algum valor original e ¢ definida como algo que afeta positivamente o desejo de continuar a
permanecer no relacionamento, equivalente, as vezes, com o compromisso (MORGAN;
HUNT, 1994). A lealdade atitudinal ¢ altamente recompensadora, porque as compras
repetidas conduzem a lealdade conativa: niveis elevados da participagdo e da intengdo de
continuar a compra (recompra). Ball, Coelho e Machas (2004) consideraram a lealdade
afetiva e conativa tipos da lealdade atitudinal e reforcam que clientes que apresentam fortes
lealdades atitudinais sdo mais resistentes as tentativas de outras empresas que possuem
intuito de rouba-los.

Oliver (1999) enfatiza que para a formagdo da lealdade do consumidor
historicamente os estudos mostram que a satisfacdo era considerada a chave para a conquista
de consumidores leais e declara que ndo ha duvidas de que existe uma relagdo entre a
satisfacdo e a lealdade do consumidor, porém, ressalta que, a0 mesmo tempo em que
consumidores leais encontram-se na sua maioria satisfeitos, nem sempre esta satisfagao
traduz-se em lealdade. Portanto, define que a satisfagdo ¢ um passo necessario para a
retengdo de clientes e para a formagao da lealdade, entretanto, conclui que existem outros
fatores que também influenciam este processo.

Assim, a importancia do crescimento do Marketing de Relacionamento, visando a
retencdo dos clientes, desperta o interesse no papel da confianca em promover
relacionamentos fortes (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Garbarino e Johnson
(1999) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) tém colocado a confianga como chave
determinante de compromissos relacionais diretamente ligados a lealdade. Estas percepgoes
sdo alargadas por Chaudhuri e Holbrook (2001) que encontram fortes evidéncias numa

associacdo significativa entre a confianca na marca e a lealdade atitudinal.
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Os autores do paragrafo anterior argumentam da mesma forma que Oliver (1999) e
apontam que a lealdade ¢ mais bem explicada por construtos como a confianga, devido a
maior percep¢do de risco e incerteza para os clientes num ambiente competitivo das
empresas. Reichheld e Schefter (2000, p.107) comentam que “para ganhar a lealdade dos
clientes vocé deve primeiro ganhar sua confian¢a”. A confian¢a ¢ definida por Morgan e
Hunt (1994) como um sentimento de certeza e seguranca de uma parte em relacdo a outra,
associada a honestidade, responsabilidade, competéncia, justica ou benevoléncia.

Na sequéncia, outros construtos emergem no intuito de tentar entender como se
estabelecem as relacdes de longo prazo num cenério de troca, inserindo o valor percebido
como outro fator precedente da lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002;
TAYLOR; HUNTER, 2003; HARRIS; GOODE, 2004; AGUSTIN; SINGH, 2005).
Zeithaml (1998), Zins (2001) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) acreditam que as trocas
relacionais devem proporcionar o maior valor possivel para os clientes. Nessa linha,
Zeithaml (1998 p.21) conceitua valor como “o tradeoff entre o que ¢ recebido pelo
consumidor em troca do que ¢ dado pela empresa”.

Frente a importancia do tema que trata da confianga, do valor percebido e da
lealdade, estudos enfatizam o estabelecimento da relagdo entre estes construtos para a
continuidade de wum relacionamento de longo prazo num cendrio de troca
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; MORGAN; HUNT, 1994; GANESAN, 1994;
PERIN et al., 2004). Uma analise das relagdes entre estes construtos em sua grande maioria
foram estudos empiricos quantitativos que: (1) buscaram investigar a existéncia e a forga das
relagdes entre confianga, valor e lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002;
AGUSTIN; SINGH, 2005; PERIN et. al. 2004), (2) buscaram explicar como funcionam os
relacionamentos de longo prazo entre clientes e organizacdo (TAYLOR; HUNTER, 2003;
LAM et al, 2004; AYDIN; OZER, 2005; CRETU; BRODIE, 2007) e (3) quais os
indicativos de agdes a serem seguidas por empresas que almejam a lealdade de seus clientes
(BALL; COELHO; MACHAS, 2004; BREI; ROSS]I, 2005). Entretanto, varios desses
estudos examinaram muitos constructos a0 mesmo tempo e por isso niao puderam
aprofundar nas explicagdes, especialmente de confianca e valor percebido. Nessa linha,
alguns dos motivos que explicam as relagdes entre confianca, valor percebido e lealdade
encontrados na literatura mostram a necessidade de um aprofundamento (SIRDESHMUKH;

SINGH; SABOL, 2002; AHU, 2005; BREI; ROSSI, 2005; DONEY; CANNON, 1997).
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De acordo com a literatura encontrada, esta dissertacao adotara como base modelos
e conceitos utilizados por renomados autores (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002;
BALL; COELHO; MACHAS, 2004; AYDIN; OZER, 2005; AUGUSTIN; SINGH, 2005;
HARRIS; GOODE, 2004, entre outros) que trataram das relagdes entre confianca, valor e
lealdade e apontard os principais motivos que levaram a estas relagdes.

A literatura mostra que alguns destes motivos sdo relatados na composi¢do das
hipoteses das pesquisas. Por exemplo, a confianga ligada a lealdade ¢ explicada por uma
reciprocidade de argumentos, ou seja, quando os fornecedores agem de maneira que
construa a confianca do consumidor, assim, o risco percebido com o fornecedor de servigo
especifico ¢ provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer predi¢cdes confidveis
sobre os comportamentos futuros do fornecedor (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL,
2002).

Para Ahu (2004), a explicagdo da relacdo entre a confianca e a lealdade deve ser
ainda mais forte na medida em que existe a confianga, cria-se um importante contato entre
clientes e empregados, principalmente em funcdo do tipo de servico oferecido que pode
deixar o cliente com certo nivel de incerteza e vulneraveis a lealdade.

Santos e Fernandes (2006), Ribbink, Riel, Liljander e Streukens (2004), Anderson e
Srinivasan (2003), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) relatam que, a partir do momento
que existe a confianga, reduz-se o risco na troca contribuindo para dar continuidade a
relagdo e criar sentimentos de lealdade.

Ja a relagdo entre confianga e valor percebido ¢ explicada quando uma interacao
entre o fornecedor de servicos ¢ o consumidor oferece beneficios no relacionamento. O
fornecedor deve mostrar-se operacionalmente competente, benevolente para o consumidor e
apto a resolver problemas da troca (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Sabe-se que varios sdo os estudos que tratam das relagdes entre confianga e valor e
que buscam explicar o que leva um cliente a tornar-se leal, entretanto, na maioria deles, os
autores ao examinaram muitos construtos, ndo se aprofundaram em entender quais os
motivos, mas sim analisaram especialmente o impacto das relagdes e quais as estratégias e
praticas que uma organizagdo deve implementar para conquistar a lealdade, identificada
como um diferencial para o mercado competitivo.

Quando se fala na relagdo entre confianca, valor percebido e lealdade, o setor de

servigos destaca-se como objeto de estudo (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002;
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HARRIS; GOODE, 2004; AGUSTIN; SINGH, 2005; ESPARTEL; ROSSI, 2006; PERIN et
al., 2004). Muitos dos estudos e testes empiricos sdo efetuados no setor de servigos por
acreditar-se ser o ambiente caracterizado por grande intangibilidade e variabilidade,
consumidores vulnerdveis e com uma percep¢ao de risco ampliada, suscitando um campo
fértil para o estabelecimento das relagdes de longo prazo (REICHHELD; SCHEFTER,
2000). Rowley e Dawes (2000) apontam, neste sentido, que alguns pesquisadores entendem
que o ambiente de servicos ¢ mais propenso ao desenvolvimento da lealdade que o de
produtos.

Considerando os argumentos do paragrafo anterior, esta dissertagdo adotard como
base para suas pesquisas o setor de servigos, especificamente varejo de confecgdes.

Levando-se em consideracdo a importancia das relagdes entre confianga, valor
percebido e lealdade para relacionamentos de longo prazo e a necessidade de um
aprofundamento para entender os motivos destas relagdes, abre-se o espaco para novos

estudos dada a importancia deste tema. Portanto, o problema de pesquisa apresentado é:

“Quais motivos ajudam a explicar as relagcdes entre a confianca, valor percebido e

lealdade?”
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Esta pesquisa terd como objetivo geral analisar os motivos das relagdes entre os

construtos: Confianca, Valor Percebido e Lealdade.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A fim de estabelecer foco na investigagdo e delimitar etapas na analise dos dados, este

trabalho adotara os seguintes objetivos especificos:

a) identificar na literatura os possiveis motivos das relacdes entre Confianca, Valor
Percebido e Lealdade;

b) identificar empiricamente os motivos das relagdes entre Confianga, Valor Percebido e
Lealdade;

¢) comparar os motivos empiricos das relagdes entre Confianga, Valor Percebido e

Lealdade com os motivos apresentados na literatura.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

A literatura que abrange os construtos confianga, valor e lealdade sdo explorados
por varios autores e suas defini¢des. O levantamento bibliografico desta secdo apresenta os
fundamentos relacionados ao objetivo do trabalho, explorando os principais conceitos
referentes aos seguintes construtos e suas relagoes:

e Confianga;
e Valor;

e [ealdade.

4.1 CONFIANCA

O construto-chave para a predicdo de comportamentos leais dos consumidores
poderia ser considerado a satisfagdo, conforme descrito nos estudos de Oliver (1999).
Entretanto, o autor conclui e enfatiza que, mesmo sendo uma etapa necessaria no processo
de formagdo da lealdade, a satisfagao do cliente, considerada como um fato isolado, nao
levaria a lealdade, ou seja, um consumidor pode estar satisfeito, mas ndo ser leal. Desta
forma, varios modelos nos recentes estudos t€ém mostrado como a formacao da lealdade ¢
tratada envolvendo o construto confianca (GARBARINO; JOHNSON, 1999; BREI, 2001;
AGUSTIN; SINGH, 2005; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) comentam que a maioria dos estudos
aponta a confianga como um aspecto que pode estar presente em relacionamentos de longo
prazo e sugerem que com a confianca existe um aumento da funcionalidade e cooperacao
entre as partes, desencadeando a lealdade do cliente.

Para Rousseau et al. (1998) muitas disciplinas e muitos estudos apresentaram

divergéncias no tratamento do termo confianca. Os economistas tendem a trabalhar a
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confianga sob um aspecto calculativo, de risco; psicologos avaliam a confianga em termos
cognitivos; e socidlogos embutem a confianca nas propriedades das relagdes entre as
pessoas ou instituigdes. Tendo por base inimeros estudos, o autor define confianga como
“um estado psicoldgico que compreende a intencdo de aceitar uma vulnerabilidade baseada
em expectativas positivas das intengdes ou comportamentos de outro” (p.395).

Devido as vastas conceituacdes existentes em diversas raizes, Doney e Cannon
(1997) mostram em seus estudos cinco processos distintos por que a confianga pode estar
envolvida em relacionamentos de negdcios. Através do (1) processo de calculo, analisam os
custos e/ou as recompensas de uma parte em relagdo a outra até que os custos nao
ultrapassem os beneficios. A confianga pode ser também desenvolvida pelo (2) processo
preditivo, o qual condiz numa habilidade de uma parte prever o comportamento da outra,
requerendo uma avaliacao de credibilidade (focalizar em suas obrigacdes) e de benevoléncia
(recompensas, valor compartilhado), ou seja, se promessas repetidas sdo cumpridas,
desenvolve-se a confianga. O (3) processo da potencialidade envolve em determinar a
habilidade de uma das partes em cumprir com suas obrigagdes, focalizando, desse modo,
primeiramente, no componente credibilidade da confianga. Ja através do (4) processo de
intencionalidade, a confianca estd nas palavras que sdo interpretadas, € comportamentos
tentam determinar suas inten¢des na troca. Por ultimo, os autores tratam do (5) processo de
transferéncia, no qual sugerem que a confianga, ou a desconfianga, pode ser transferida de
uma “fonte confidvel” a outra pessoa ou grupo quase sem nenhuma experiéncia direta.

Assim, os cinco processos de constru¢do da confianca descritos acima fornecem a
introspec¢do em como a confiangca de uma empresa e de seu vendedor sdo estabelecidas e
como a confianga por meio da literatura aparece associada a qualidades como credibilidade
e benevoléncia. Ganesan (1994) define confianga tendo como base estes dois componentes
distintos: credibilidade e benevoléncia, sendo que o primeiro se relaciona com a expectativa,
a medida que uma das partes considera a experiéncia necessaria da outra parte para
desempenhar as fungdes com eficacia e confiabilidade, e o segundo ¢ baseado a medida que
uma das partes considera que a outra tem inten¢des € motivagdes benéficas para o bem-
estar e ganho comum.

A semelhanga, outros autores interpretam que pontos importantes ligados & confianca

sdo consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade, benevoléncia e integridade

dos parceiros (MORGAN; HUNT, 1994), enquanto que para Moorman, Zaltman e
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Deshpandé (1992) a confianga pode ser vista como uma crenga, sentimento ou expectativa
sobre a lealdade do parceiro de troca, resultante de sua intencdo, integridade ou
competéncia; pode também representar um comportamento ou intengdo de comportamento,
podendo contar com ele sempre que houver alguma possibilidade de vulnerabilidade ou
incerteza por parte de quem confia, ou seja, a confianga seria preditora do conflito
funcional, uma disposi¢do em acreditar em um parceiro de trocas.

Ainda de acordo com Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992), quanto menos
conhecimento o consumidor possuir em relacdo a um produto ou servigo, dificultando o
processo de avaliagdo, maior tera que ser seu nivel de confianca em relacdo a empresa.
Desta forma, Morgan e Hunt (1994, p.23) definem a confianga como “uma vontade de
contar com um parceiro de trocas em quem se tem confianga". Os autores complementam
como um sentimento de certeza e seguranca de uma parte na integridade da outra, associada
a honestidade, responsabilidade, competéncia, justica e benevoléncia.

Smith e Barclay (1997) apontam dois aspectos preponderantes que estdo
relacionados ao construto confianga na literatura: a confianga como uma expectativa
cognitiva e a confianga como um comportamento de tomada de risco. Frente a condugdo da
confianca em reduzir riscos nas trocas, garantir um desempenho consistente na condugdo da
empresa, competéncia nos negocios de relacionamento e ajudar o cliente a obter valor em
negécios futuros com o mesmo fornecedor, pode-se esperar que a confianca influencie
positivamente a lealdade, uma vez que assegura uma maior probabilidade de manter
relacionamentos em longo prazo (SANTOS; FERNANDES, 2004).

A partir da década de 90, ha o inicio de uma grande mudanga em ambos os sentidos
da teoria e pratica do Marketing, trazendo a confianga como um dos fortes construtos que
antecedem a lealdade (MORGAN; HUNT, 1994; AGUSTIN; SINGH, 2005;
CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; GARBARINO; JOHNSON, 1999; SINGH;
SIRDESHMUKH, 2000; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Os trabalhos reconhecidos de Singh e Sirdeshmukh (2000) e de Singh,
Sirdeshmukh e Sabol (2002) trouxeram novas e importantes constatagdes sobre o papel da
confianga e suas consequéncias em trocas relacionais, especialmente associando relagdes
entre a confianca, o valor identificado pelo cliente na transagdo e o comportamento de

lealdade. Para os autores, trés dimensdes que antecedem a confianga sdao analisadas
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profundamente: a competéncia operacional, a benevoléncia operacional e a orientacdo para a
solugdo de problemas.

a. competéncia operacional: estd relacionada com a expectativa do desempenho

competente de um parceiro de trocas e tem sido notada como um precursor do
desenvolvimento da confianga em uma variedade de contextos de relagdes de negdcios.
Torna-se para os consumidores um determinante da confianga, um pré-requisito para
constantes transagdes com o fornecedor de servigos. Doney e Cannon (1997) apontam que a
habilidade do vendedor ¢ um significante influenciador da confianga que o comprador tem
no vendedor.

b. benevoléncia operacional: definida pelos autores Singh, Sirdeshmukh e Sabol

(2002, p.18) como “comportamentos que refletem uma motivacdo fundamental para colocar
os interesses do consumidor a frente do proprio interesse”. Sao comportamentos e praticas
por um provedor de servicos como “agdes extras” (p.18). Morgan e Hunt (1994) apontam
que comportamentos benevolentes motivam o consumidor para confianca, indo além do
contrato explicito com o provedor de servigos.

c. orientacdo para resolucdo de problemas: importante fator a ser considerado para

gerar confianga € manejo para satisfatoriamente resolver problemas que podem surgir
durante e depois de um servigo de troca.

De acordo com as trés dimensdes apresentadas acima, Singh, Sirdeshmukh e Sabol
(2002) afirmam que o relacionamento proposto entre a confianca do consumidor e a
lealdade ¢ suportado por argumentos de reciprocidade. Quando os fornecedores agem de
maneira a construir a confianga do consumidor, o risco percebido com o fornecedor de
servigo especifico ¢ reduzido, provavelmente, permitindo que o consumidor faga predi¢des
confiaveis sobre os comportamentos futuros do fornecedor (MORGAN; HUNT, 1994).

Geyskens et al. (1996) investiga as dimensdes honestidade e benevoléncia como
elementos essenciais para gerar confianca. A honestidade refere-se a sinceridade, a
convic¢do de que os parceiros de trocas mantém sua palavra e cumprem o prometido. A
benevoléncia ¢ definida como crenga de que o parceiro de trocas ndo tomard agdes
inesperadas, impactando negativamente na empresa, portanto, os autores afirmam que a
confianga existe a medida que se acredita no seu parceiro de trocas como um ser honesto e

benevolente.
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Seguindo a mesma linha, Ahu (2005) afirma que a confianca pode ser empregada
de diversas formas, mas que a credibilidade percebida (confiabilidade) e a benevoléncia
podem ser consideradas como as melhores dimensdes que antecedem a confianga. A
confianca ¢ uma variavel critica que contribui aos relacionamentos saudaveis e em longo
prazo (DONEY; CANNON, 1997; GARBARINO; JOHNSON, 1999; GANESAN, 1994;
MORGAN; HUNT, 1994), e esperam este relacionamento ser mesmo mais forte nos
contextos do servico que sdo caracterizados pelo contato do empregado-cliente. Confiar no
vendedor para entregar servigos prometidos, demonstrando credibilidade, ou, ainda, confiar
na propria empresa também esta descrito no trabalho de Agustin e Singh (2005).

Entretanto, Garbarino e Johnson (1999) defendem que melhor do que focalizar na
confianca nos individuos da empresa ¢ necessario avaliar a confianga dos clientes em uma
organizagdo, capturada como a confianca do cliente na qualidade e na confiabilidade dos
servicos oferecidos. Definem que o beneficio psicologico da confianga ¢ mais importante do
que o tratamento especial ou beneficios sociais em relacionamentos do consumidor com a
empresa do servico.

Da mesma forma que Garbarino e Johnson (1999), Dwyer e Oh (1987) estudam a
confianca como caracteristica ou aspecto da qualidade do relacionamento, ou seja, a
confianga como um importante conceito a ser estudado como influenciador de processos que
envolvem cooperacdo e planejamento como os relacionamentos duradouros, argumentando
que as oportunidades de vendas futuras dependerdo basicamente desta qualidade do
relacionamento e dos servigos prestados pela organizagdo, refletida pela confianca e
satisfacdo das partes envolvidas.

Desta forma, observa-se que a maioria dos autores encontra sustentacdo em afirmar
que a confianga precede a lealdade, mas, conforme Singh, Sirdeshmukh, Sabol (2002) ha a
possibilidade de uma variavel mediar essa relagdo: o valor.

Harris e Goode (2004) apresentam um modelo conceitual, desenvolvendo e
avaliando o importante papel da confianga na condu¢do da lealdade como um pivo de
ligacdo entre os demais construtos: servigco de qualidade, valor percebido e satisfagao.

Em varios trabalhos sdo percebidos que ndo s6 a confianga ¢ considerada um ponto
central para o desenvolvimento do relacionamento de Marketing, mas outro construto que
passa a ter importancia para as pesquisas de Marketing ¢ o valor percebido pelo cliente.

Cretu e Brodie (2007) apontam que, da mesma forma que a confianga, o valor percebido, ao
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contrario da satisfacdo, ¢ um melhor preditor da lealdade. Desta forma, conforme o tema

deste trabalho, o valor percebido pelo cliente serd o préximo item abordado.

4.2 VALOR

A partir dos anos 90, a literatura comecou a focalizar o valor percebido pelo cliente
como uma variavel estratégica chave para ajudar a explicar o relacionamento de longo prazo
com a empresa € o comportamento da lealdade. Muitas sdo as pesquisas que apontam o
valor percebido como antecedente da lealdade (PARASURAMAN; GREWAL, 2000;
SANTOS; FERNANDES, 2004; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; VIEIRA;
MATOS, 2006; AGUSTIN; SINGH, 2005).

O valor percebido pelo cliente ¢ um dos fatores mais importantes para o sucesso
tanto das empresas fabricantes como para prestadores de servigos (ZEITHAML, 1988S;
PARASURAMAN, 1997; WANG et al., 2004).

Os clientes podem permanecer leais a uma empresa se sentirem que estdo
recebendo um maior valor de uma determinada empresa em relagdo aos concorrentes
(BOLTON; DREW, 1991; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; LAM et al., 2004).
Assim, os estudos sobre valor percebido pelo cliente ajudam muitos analistas de Marketing a
interpretar o desempenho do mercado e tomar suas decisdes de comunicacdo, e podem
ajudar a compreender o que leva um consumidor a tomar uma decisdo de compra.

Segundo Parasuraman e Grewal (2000), o valor percebido ¢ “uma funciao de
“obter” um componente (os beneficios de um comprador se derivam de uma oferta de
vendedores) e de um “dar” (custos monetdrios e ndo monetarios do comprador obtidos na
oferta)” (p.169). Os autores apontam que muitas pesquisas anteriores t€ém dado foco no valor
percebido como um antecedente da lealdade. A explicagdo déa-se primeiramente através da
analise dos componentes de um produto, ou seja, de sua qualidade e preco. Qualidade

considerada uma fun¢do de obter e o preco considerado como uma fungdo de dar,
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principalmente em casos em que os vendedores oferecem servigos aos compradores, como,
por exemplo, seguros, consultorias e planos de saude.

Desta forma, para Parasuraman e Grewal (2000) os estudos da qualidade do
servico, do valor percebido e da lealdade sao determinantes importantes do desempenho do

mercado e de relacionamentos em longo prazo, conforme figura 1.

Valor

Valor de .
transacional

aquisicao

Lealdade
do

Valor

Percebidj
Valor de Valor

resgate de uso

Qualidade

Consumidor

R e

Produto de
qualidade

Figura 1: Expansdo do modelo de lealdade do consumidor

Fonte: Adaptado de Parasuraman e Grewal (2000)

Os autores apontam na figura 1 acima, a teoria de que o valor percebido ¢ dindmico
e que sua énfase varia de acordo com o grau de relacionamento entre o consumidor € a
empresa e apresentam quatro diferentes tipos de valor que sdo identificados na literatura:

a. valor de aquisicdo: os beneficios (relativos a custos monetarios) que os

compradores acreditam receber por adquirirem um produto/servigo;

b. valor transacional: o prazer de fazer um bom negdcio;

c. valor de uso: a utilidade derivada do uso de um produto/servigo;

d. valor de resgate: beneficio residual que resta ao final da vida util de um produto

ou Servigo.
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Para Brei (2001), a teoria apresentada por meio do modelo de Parasuraman e
Grewal (2000) estabelece a ideia de que o valor € percebido pelos consumidores nos seus
processos internos € nos contatos pessoais, fazendo uso de bens e servigos em suas
interacdes com os fornecedores.

A semelhanca do conceito de valor percebido apontado pelos autores Parasuraman
e Grewal (2000), Zeithaml (1988, p.14) conceitua valor como “o tradeoff entre o que ¢
recebido pelo consumidor em troca do que ¢ dado a empresa”, e ainda completa que valor é
“preco baixo, beneficio ou utilidade que o consumidor espera de um produto, qualidade em
relacdo ao prego pago e preenchimento dos beneficios recebidos com relacdo aos custos
ocorridos” (p.13) e afirma que a percep¢ao de valor para o cliente ¢ situacional, dependendo
do contexto em que o processo de troca estd inserido, o que explica a diversidade de
significados vinculados ao termo valor.

Zeithaml (1988) propde um modelo conceitual que define e relaciona preco
percebido, qualidade percebida e valor percebido e coloca que o valor percebido pelos
clientes ¢ uma avaliagdo geral que ele faz sobre a utilidade do servigo, baseado na sua
percepcao sobre o que € recebido e dado na transagdo. Essa autora também coloca que o
valor percebido depende dos atributos intrinsecos, ou seja, das caracteristicas do produto,
dos atributos extrinsecos, do sacrificio percebido e da qualidade percebida.

Outras defini¢des de valor sao encontradas na literatura. Dodds et al. (1991)
argumentam que a percepcao de valor dos consumidores representa um trade-off entre a
qualidade e os beneficios que recebem do produto e do sacrificio percebido de pagar o
preco. J& Butz e Goodstein (1996) definem valor percebido como o vinculo emocional
estabelecido entre um cliente e um fornecedor depois que o cliente tenha usado o produto ou
servico produzido por esse fornecedor. Embora sejam abordagens de diferentes autores,
posicionamentos mais recentes veem o cliente numa posi¢ao mais importante do que nunca,
pois sua percepgao ¢ essencial sobre a relagao de troca (WANG et al., 2004).

Desta forma, o papel do cliente mudou de um mero consumidor para um conjunto
de multi facetas como consumidor co-operador, co-produtor, co-criador de valor, e co-
desenvolvedor de conhecimentos e competéncias. Como resultado, tem-se verificado um
aumento substancial do interesse na criacdo e entrega de valor e de uma gestdo eficaz das
relagdes com os clientes. Em especial, as empresas estdo procurando manter os clientes

existentes e atrair novos clientes segmentados por atividades de criagdo de valor (WANG et
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al., 2004). Para isso, as empresas precisam de uma analise aprofundada e uma compreensao
das dimensdes subjacentes do valor percebido pelo cliente, assim, Wang et al. (2004) trazem
quatro dimensdes chave que sugerem a criagao de valor:

a.valor funcional: refere-se a utilidade derivada da qualidade percebida em relagao

a expectativa de desempenho de um produto ou um servico;

b.valor emocional: refere-se a utilidade derivada do estado afetivo gerado por um

produto ou um servigo;
c.valor social: refere-se a utilidade social derivada de um produto ou um servigo;

d.percepcdo de sacrificios: refere-se a perdas derivadas de um produto ou um

Servico.

J& para Sheth, Newman e Gross (1991), a medida que as pessoas tentam satisfazer
seus desejos, os autores buscam identificar cinco dimensdes de valor, como forma de
proporcionar o melhor fundamento para alargar a sua construgao.

a. valor social: a decisdo de compra refere-se a utilidade de um produto relacionada
a um grupo de referéncia;

b.valor emocional: refere-se a utilidade do produto ou servigo em despertar

sensacdes € emogoes para o consumidor;

c.valor funcional: refere-se a utilidade do produto que provém de atributos

especificos, podendo ser utilitarios ou funcionais;

d.valor epistémico: quando a satisfacdo de compra envolve uma novidade ou uma

curiosidade;

e.valor condicional: refere-se a fatores situacionais que possam ajudar na decisao

ou alterar a importancia dos valores de qualquer um dos outros valores citados.

O comportamento de lealdade de um consumidor em relacdo a empresa cresce de
acordo com o valor que essa pode oferecer durante as trocas relacionais, sendo assim, Singh,
Sirdeshmukh e Sabol (2002) apontam que os beneficios relacionais incluem a utilidade
intrinseca e extrinseca fornecida pelo relacionamento continuo e os custos associados
incluem os sacrificios monetarios € nao monetarios, € definem o valor como “a percepgao
do consumidor dos beneficios menos os custos de manter um relacionamento continuo com

um fornecedor de servico” (p.22).

30



Desta forma, apresentam-se varios argumentos que apontam o valor percebido pelo
cliente como um antecedente da lealdade (ZEITHAML, 1988; PARASURAMAN;
GREWAL, 2000; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; ESPARTEL, 2006).

A seguir, a lealdade, tema deste estudo, sera tratada de forma detalhada.

43 LEALDADE

A lealdade do consumidor ¢ destacada nos estudos de Oliver (1999) como um fator
central no desenvolvimento de relagdes. A partir dos anos 90, a lealdade ¢ considerada uma
ferramenta estratégica que passa a fazer parte das discussdes empresariais, principalmente
para garantir uma base de clientes leais (OLIVER, 1999).

O aumento do interesse pela lealdade do consumidor deve-se principalmente ao
reconhecimento pelos académicos e profissionais do mercado de que simplesmente
satisfazer o consumidor ndo ¢ garantia de que este volte a fazer negdcios com a empresa
(CUNHA; MARCHETTI; PRADO, 2004), além disto, aumentar a retencao dos clientes tem
dois importantes fatores: (1) pode levar a um aumento gradual da clientela da empresa, que ¢
vital em uma 4rea de baixo crescimento de vendas e (2) os lucros auferidos a partir de cada
cliente aumentam quando ele se mantém fiel & empresa, pois clientes antigos tendem a
comprar mais do que novos clientes (SIROSHI; MCLAUGHLIN; WITTINK, 1998).

Nos estudos de Oliver (1999) e de Morgan e Hunt (1994) se verificou que a
literatura anterior a estes autores sobre a lealdade tratava este tema apenas como processos
de repeticdo de compra. Outros autores, como Rowley e Dawes (2000) ja atestam que
muitas literaturas anteriores que englobam os conceitos de lealdade estavam centradas para
lealdade da marca. Oliver (1999) apud Jacoby e Chestnut (1978) explora o significado
psicologico da lealdade num esforgo de definir o comportamento de repeti¢ao de compra. As
analises de Oliver (1999) concluem que compras continuas ndo eram consideradas validas

como um indicador de lealdade, porque poderiam mascarar a lealdade uma vez que os
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consumidores eram leais a varias marcas, sendo improvavel defini-las apenas por padrdes de
compras repetidas sem uma analise mais aprofundada.

Com a emergéncia do tema e a ampliacdo de estudos nesta area, a lealdade ¢ vista
como um construto amplo, que engloba desde o conceito relacionado a compras repetitivas
até a percepcdo de um construto vinculado a relacionamentos duradouros (ROWLEY;
DAWES, 2000). Desta forma, para Oliver (1999) novas andlises tornaram-se necessarias
para compreender a verdadeira lealdade a marca. Investigadores comegaram a avaliar as
crengas dos consumidores, suas atitudes, seus afetos e suas intencdes de compra. O autor
afirma que os consumidores podem tornar-se leais através de atitudes relativas.
Especificamente, os consumidores tornam-se leais em primeiro lugar num sentido cognitivo,
em seguida, em um sentido afetivo, depois, de forma conativa, e, finalmente, em uma forma

comportamental, que € descrita como agao.

4.3.1 Fases da Lealdade

Na primeira fase da lealdade, a lealdade cognitiva se refere a comparar uma marca
preferencial em relagdo as outras através dos atributos de desempenho disponiveis,
caracterizando uma lealdade superficial. Esta fase ¢ baseada em crengas, no conhecimento
prévio da marca ou em experiéncias recentes com base em informagdes. A lealdade nesta
fase € voltada para a marca e de natureza superficial. A lealdade afetiva, em segundo lugar,
mostra uma atitude positiva a marca se o uso lhe traz satisfacdo. Estd codificado na mente
do consumidor como cogni¢do e afeto, semelhante a lealdade cognitiva, no entanto, esta
forma de lealdade permanece sujeita a mudangas. A proxima fase do desenvolvimento € a
lealdade conativa, que caracteriza uma intencdo comportamental, um profundo nivel de
compromisso de recompra. Em quarto lugar, quando as inten¢des se convertem em agdes,
caracterizam a verdadeira lealdade, pois ocorre a recompra de fato. A lealdade do cliente ¢
acessorio total ou compromisso profundo de um comprador a um produto, a um servigo, a

uma marca, ou a uma organizagao (OLIVER, 1999).
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Assim, Oliver (1999) transmite um detalhado quadro de lealdade, compreendendo
as quatro fases distintas e sequenciais. A lealdade segue o modelo de cognigdo, afeto e
conacao e, através da agao, os consumidores se tornam leais.

Oliver (1999) comenta, ainda, que cada uma das fases apresenta vulnerabilidades,
ou seja, a fase cognitiva ¢ mais sensivel a ataques feitos pela concorréncia, mas nao significa

que na fase de acdo isso ndo possa ocorrer. O que o autor destaca ¢ que as vulnerabilidades

sdo diferentes em cada fase. Esta explicacdo pode ser compreendida pelo quadro 01:

Fases Marca Identificadora Vulnerabilidades
Outros produtos com melhores atributos competitivos através da
Lealdade a informagdo, | comunica¢do de precos da concorréncia (por ex.. propaganda);
Cognitiva COmo precos, experiéncia pessoal ou de terceiros com produtos; deterioracdo em
caracteristicas, etc. caracteristicas da marca ou preco; busca de variedade e
experimentagdo de outras marcas.
Lealdade para gostar: Cognitivamente insatisfacdo induzida; aumento da procura por marcas
Afet “Eu comprei este concorrentes; busca para testar outros produtos; deterioragdo no
etiva produto porque eu gosto | desempenho do produto; busca voluntaria e experimentacdo de outras
dele” marcas.
Lealdade a inten¢do “Eu | Mensagens  competitivas,  persuasivas  contra-argumentativas;
Conativa sou comprometido em experimentagdo induzida (por ex.: cupons, amostras, promogoes);
comprar esse produto” | deterioragdo no desempenho do produto.
Lealdade para agdo
Vulnerabilidade induzida (por ex.: fim do estoque); normalmente
Acdo inercial somada a
aumento de obstaculos; deteriora¢do na performance do produto.
superagdo de obstaculos

Quadro 01: Fases da Lealdade e suas Vulnerabilidades
Fonte: Adaptado de Oliver (1999)

Harris e Goode (2004) em seus estudos analisaram empiricamente a existéncia de

relacdo entre os quatro niveis sequenciais de lealdade respectivamente: cognitivo, afetivo,

33



conativo e de acdo, e verificaram nos resultados que as medidas foram positivas e
estatisticamente significativas.

Entretanto, Vieira (2008) mostrou que existem outras sequéncias para o esquema
tedrico de Oliver (1999): cognigdo, afeto, conagao e agdo. Em seus estudos, o autor
examinou modelos concorrentes como: (1) Hierarquia Dissonancia-Atribuicdo que sugere a
sequéncia conativa-afetiva-cognitiva, na qual individuos agem primeiro e depois atribuem
sentimentos para a escolha ou assumem sentimentos para justificar tal escolha; (2) a
Hierarquia Baixo-Envolvimento segue a ordem cognitiva-conagdo-afeto, o consumidor
forma uma avalia¢ao do produto apos ter sido comprado ou usado, pois nao tem preferéncia
por uma marca; (3) a Hierarquia Experiencial ¢ estruturada por afeto-conacdo-cognicdo e
enfatizada por reacdes emocionais. Os resultados da pesquisa deste autor sugerem a
estrutura “acdo-conacao-cogni¢do-afeto” como a mais ideal para representar a lealdade num
ambiente eletronico, justificada por acreditar que os sentimentos prévios de afeto,
legitimados pela cogni¢do determinam a inten¢do comportamental e, desta forma, refutam a
proposta de Oliver (1999).

No que se refere ao processo de tomada de decisdo do consumidor relacionado a
intencdo ou ao comportamento de recompra, a lealdade ¢ também representada por meio de
uma combinag¢do entre a atitude relativa a marca e a repeti¢do de compra, ou seja, a lealdade
¢ analisada através de seus antecedentes cognitivos, afetivos e conativos, porém, existia uma
discussdo sobre as dimensdes atitudinais e comportamentais da lealdade (DICK; BASU;
1994). A atitude relativa na questdo da lealdade do consumidor ¢ entendida como o grau
com que a avaliagdo do consumidor de uma marca ¢ dominante sobre a outra. Os autores
Dick e Basu, em 1994, correlacionam a atitude relativa e a repeticdo de compra num modelo
2 x 2 de forma a identificar quatro comportamentos distintos do consumidor: lealdade
verdadeira, lealdade latente, lealdade espuria e auséncia de lealdade. Nota-se que o modelo
destes autores tem como base uma visdo de lealdade comportamental-atitudinal e que a
for¢a da lealdade ocorre com o cruzamento da atitude com a compra repetida, encontrando
seu dapice na alta atitude versus o alto grau de compra repetida (VIEIRA, 2008),

demonstrado conforme quadro abaixo:
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RECOMPRA / ADESAO

ALTA BAIXA
ALTA Lealdade Verdadeira Lealdade
Latente
ATITUDE RELATIVA
BAIXA Lealdade Espuria Inexisténcia da
Lealdade

Quadro 02: A Relagdo entre Atitude e Comportamento
Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994)

Dick e Basu (1994) definem estes quatro comportamentos da seguinte maneira: a
lealdade verdadeira apresenta-se através de uma alta atitude em relacdo a uma determinada
marca e a um alto comportamento de recompra, ja a lealdade latente ¢ definida como aquela
que o consumidor possui uma forte preferéncia ou atitude em relacdo a marca, entretanto
mostra um baixo comportamento de repeti¢cdo de compra devido a circunstancias ambientais
ou situacionais. A lealdade espuria ocorre quando o consumidor normalmente adquire a
mesma marca, porém ndo considera a marca com caracteristicas significativamente
diferentes das demais, e a auséncia de lealdade se da quando os consumidores nao
diferenciam as marcas e apresentam baixo comportamento de recompra.

Dick e Basu (1994) afirmam que os clientes sdo leais a uma empresa desde que
uma elevada atitude esteja aliada a uma elevada situacdo de recompra, assim, os autores
afirmam que nem sempre que um consumidor compra repetidamente um produto ele esta
sendo leal, pois a compra pode estar sendo motivada exclusivamente por uma conveniéncia,
ou seja, ha situagdes de lealdade e de auséncia de lealdade. Morgan e Hunt (1994) verificam
que o campo do comportamento do consumidor amadureceu e que recompra ndo ¢ prova
suficiente de lealdade a marca.

A atitude em relag@o a marca torna-se central para decisdes de recompra em trocas

relacionais ¢ a lealdade a marca torna-se cada vez mais semelhante a conceitualizagdo de
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compromisso, resultantes de atitudes positivas como chave para um desenvolvimento
superior. A questdo crucial na investigagdo da lealdade em nivel mundial de avaliacdes ¢
identificar qual ¢ a avaliagdo que constréi as mais preditivas inten¢des futuras dos
consumidores (GARBARINO; JOHNSON, 1999).

Chaudhuri e Holbrook (2001, p. 82) consideram que a lealdade do consumidor
apresenta duas dimensoes: a atitudinal, que se refere a "um comprometimento predisposto
em termos de algum valor Uinico associado a uma marca ou fornecedor" e a comportamental,
que remete a ideia de "comportamento continuado e repetido de compra". Na mesma linha,
Dick e Basu (1994) sugeriram que a lealdade comportamental consiste em compras
repetidas da marca, visto que a lealdade atitudinal incluiu um grau de compromisso nos
termos de algum valor original associado com a marca. Assim, a lealdade do cliente, nos
estudos destes autores, foi considerada bidimensional, incluindo o compromisso atitudinal e
a inten¢ao comportamental de recompra.

Para Aydin e Ozer (2005) descrever o comportamento real do cliente nio basta,
mas uma analise e uma descri¢cdo apropriadas sdo requeridas claramente para a estrutura
subjacente das atitudes do cliente e a intengdo de compra. Os autores comentam que, embora
haja muitas defini¢cdes diferentes sobre a lealdade do cliente, parece haver duas abordagens
basicas — uma lealdade estocastica e uma lealdade determinista. Na abordagem estocastica,
considera-se que a preferéncia do cliente estd refletida em seu comportamento. Algumas
das medidas operacionais desta abordagem sdo as agdes de compra e a frequéncia de
compra. Por outro lado, a abordagem deterministica assume a lealdade dos clientes como
uma atitude, e algumas das medidas operacionais na aproximacdo determinista sdo
preferéncias, intengdes de compra, priorizagdo do fornecedor e voluntariedade da
recomendacao.

Dentro da area de Marketing de Servigos, no que tange a relacionamentos,
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) sustentam, da mesma forma que Morgan e Hunt
(1994), que o processo através do qual os consumidores se tornam fiéis a determinadas
marcas tem sido amplamente discutido e comentam que a lealdade pode ser manifestada de
varias maneiras. Por exemplo, manifestar uma preferéncia por uma empresa relativamente
maior do que outras, continuar a comprar no mesmo lugar, ou, ainda, aumentar os negdocios

com ela no futuro. Reveem esta literatura ¢ enfatizam a importancia de medir futuras
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intencdes comportamentais dos clientes para avaliar o seu potencial para permanecer ou sair
da organizagao.

Harris e Goode (2004) relatam em seu artigo que, embora Dick ¢ Basu em 1994
facam contribuigdes seminais para estudar e elaborar as fases da lealdade, aqueles autores
destacam que ¢ no trabalho de Oliver (1997) que se constitui a mais abrangente avalia¢do do
construto, pois, ao basear-se em trabalhos anteriores, estende o conceito de lealdade.

Nos estudos de Oliver (1999) a lealdade ¢ analisada por aspectos cognitivos,
afetivos e comportamentais, especialmente pelo entendimento dos impactos em ter-se uma
base de clientes leais e define lealdade, dando novas evidéncias empiricas sobre o tema para
muitos pesquisadores:

“um profundo comprometimento de recompra de um produto
ou servico preferido de maneira consistente no futuro,
causando uma compra repetida da mesma marca ou conjunto
de marcas, apesar dos esfor¢os de marketing para causar
uma mudanga de comportamento” (p.34).

Oliver (1999) afirma que € hora de comecar o estudo determinado da lealdade com
o mesmo fervor que os investigadores devotaram a uma detalhada compreensdao da
satisfacdo de cliente.

Entendendo a abrangéncia sobre relacionamentos de longo prazo e buscando reunir
conceitos existentes na literatura, Singh e Sirdeshmukh (2000, p.161) definem lealdade
como "um comportamento que demonstra a intengdo de manter e ampliar um
relacionamento com um provedor de servico", sendo posicionada pelos autores como um
construto relacional. Na mesma dire¢do, Agustin e Singh (2005) apontam que as intengdes
de lealdade sdo indicadas por uma inclinacao por parte do consumidor em desenvolver um
conjunto de comportamentos que assinalem uma motivacdo em realgcar um relacionamento
com um fornecedor de servigos.

Em relacionamentos entre os fornecedores de servicos e clientes, ou seja, em
relacionamentos de compra e venda, os compradores leais s3o mais tendenciosos em
focalizar beneficios em longo prazo vislumbrando agdes cooperativas benéficas a ambos em
um relacionamento, ao contrario de compradores desleais que realcam a competitividade
(DONEY; CANNON, 1997, MORGAN; HUNT, 1994). A discussdo sobre a lealdade

representou um marco na ampliagdo da forma como a lealdade deveria ser vista e mensurada
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(OLIVER, 1999). Dick e Basu (1994) ampliaram essa discussdo e passaram a “representar”
a lealdade por meio de uma combinacdo entre a atitude relativa @ marca e a repeticao de
compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam que as inten¢des dos compradores
podem ser fortes indicadores para a drea de Marketing no sentido de proporcionar uma
informagdo indicativa no sucesso de uma empresa em reter seus consumidores. Comentam
que as atitudes influenciam fortemente o que os consumidores gostam ou ndo gostam.
Atitudes formadas por crengas e sentimentos sobre o objeto avaliado podem proporcionar
respostas significativas para drea de Marketing no que tange a comportamentos futuros dos
consumidores.

Dentro desta linha de pensamento, Cunha, Marchetti e Prado (2004) apontam em
seu trabalho que as atitudes do individuo em relacao a determinado objeto sdo consideradas
como bons indicadores do comportamento futuro. Muitas vezes, apesar de o consumidor ter
atitudes favordveis para a marca ou produto, ndo ha a correspondente aquisi¢do do bem, por
exemplo, devido a fatores situacionais (falta do produto, restricdes financeiras, etc.). Assim,
recentemente, alguns autores propuseram a incorporagdo de fatores situacionais as
abordagens comportamentais e atitudinais, em que estudos neste sentido podem ser
exemplificados como os de Dick e Basu (1994).

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) acreditam que a lealdade ¢ o resultado
de maltiplos construtos inter-relacionados e sugerem inclusive uma abordagem holistica
para a sua explicacdo. Estes autores comentam que um Unico construto € insuficiente para
explicar a lealdade.

Existem diferentes estudos que apontam quais sdo os construtos que direcionam a
lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; HARRIS; GOODE, 2004; AGUSTIN;
SINGH, 2005; ESPARTEL; ROSSI, 2006), sendo que estes estudos t€ém mostrado, tanto em
nivel nacional como mundial, as tentativas de explicar quais s@o os elementos formadores da
lealdade. Os clientes leais compram mais, sdo dispostos a gastar mais, sdo mais faceis de
alcangar e agem como advogados entusidsticos das empresas e, devido a estas e a outras
razdes, a lealdade final foi descrita como um objetivo incorporado elusivo do novo milénio

(HARRIS; GOODE, 2004).
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Alguns construtos recorrentes de pesquisas anteriores, com diferentes intensidades,
tém sido considerados relevantes antecedentes da lealdade, como a satisfagdo, a confianga, o
valor percebido, a qualidade, entre outros.

A seguir, passa-se a apresentar as relacdes entre os construtos deste estudo:

confianga ¢ lealdade, confianga e valor, valor ¢ lealdade.

44 RELACOES ENTRE A CONFIANCA, O VALOR PERCEBIDO E A
LEALDADE

Trabalhos sobre Marketing de Relacionamento incluiram a confianga (MORGAN,;
HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999) e o valor (ZEITHMAL, 1988,
PARASURAMAN; GREWAL, 2000) como importantes fatores para a predicao de
comportamentos leais.

O apéndice A mostra um resumo dos artigos' explorados nesta dissertagio. Estes
artigos tém como foco principal testar empiricamente as relagdes entre confianga, valor e
lealdade, por isso, foram escolhidos para compor a fundamentagao tedrica.

O apéndice citado no paragrafo anterior relaciona os artigos selecionados, as
relacdes estudadas e a significancia das relacdes. Destaca-se que este apéndice indica que as
relagdes entre a confianca, o valor e a lealdade sdo, em sua maioria, relagdes

significativamente positivas.

A seguir, passa-se a explorar as relagdes entre os construtos investigados.

4.4.1 Confianca e Lealdade

! Artigos pesquisados entre os anos 1994 a 2007 em principais publicagdes de Marketing Internacionais e
nacionais.
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Virios estudos que analisam a relacdo entre a confianca e a lealdade (MORGAN;
HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001;
BREI; ROSSI, 2005; SIRDESMUKH; SINGH; SABOL, 2002; CUNHA; MARCHETTI;
PRADO, 2004; AYDIN; OZER, 2005) encontraram em suas pesquisas que a confianca
estd positivamente relacionada a lealdade do consumidor, ou seja, quanto maior a confianca
do consumidor maior a sua lealdade.

Essa afirmacdo acima ¢ embasada pelos resultados empiricos de Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002) que mostram um modelo que propde inter-relagdes entre a confianca e
a lealdade do consumidor, no qual o valor serve como uma varidvel mediadora. A confianca
do consumidor no provedor de servi¢o ¢ analisada para desenvolver duas facetas distintas:
(1) a confianca nos empregados de fronteira e (2) a confianga nas politicas e praticas
gerenciais da empresa. No que tangem a:

(1) confiar nos empregados de fronteira: os resultados mostram nos dois contextos

estudados pelos autores (viagens aéreas e varejo de vestudrio), a identificagdo da
competéncia, da benevoléncia e da capacidade dos funcionarios de contato da empresa em
solucionar problemas definitivos para o estabelecimento da confianca. Observa-se que, para
os respondentes, a dimensdao mais significativa como influenciadora da confianca nos
funcionarios de contato ¢ a benevoléncia mostrada no comportamento dos mesmos, embora
os autores ndo obtendo, ainda, a comprovacdo de que confiar nos funciondrios de contato
influencia na lealdade do cliente, ou seja, tanto os clientes do setor de varejo de vestuario
quanto os clientes do setor de turismo aéreo ndo identificaram a confianca nos funcionarios
de contato como um fator que ira influenciar diretamente na sua intencdo de lealdade.

(2) confiar nas praticas e politicas gerenciais: os resultados sdo diferenciados para

cada um dos contextos pesquisados pelos autores. Para o setor de varejo, a orientagdo para a
solugdo de problemas aparece como o fator mais importante no estabelecimento da
confianga na empresa, enquanto que para o setor de viagens aéreas, o fator mais importante
para o estabelecimento da confianga na empresa pelos clientes ¢ a benevoléncia. Confiar na
empresa e em suas politicas influencia na lealdade do cliente, sendo que este resultado foi
encontrado pelos autores para os dois contextos pesquisados: varejo de vestuario e turismo
aéreo. Ja numa relagcdo entre as duas facetas distintas: (1) confianca nos funciondrios de
contato e (2) confianca nas praticas e politicas gerenciais; foi comprovada a existéncia da

influéncia de uma dimensao em relagdo a outra, em ambos os sentidos, ou seja, confiar nos
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funcionarios de contato ird influenciar na confianca na empresa e vice-versa. Os
respondentes identificaram que a influéncia de confiar nos funciondrios de contato em
relacdo a sua confianga na empresa sera mais forte do que a relacao estabelecida no sentido
oposto.

No Brasil, o estudo acima ¢ em parte replicado pelos autores Perin et al. (2004) que
também analisam as associagdes e as relacdes de interdependéncia existentes entre os
construtos confianga, valor e lealdade em trés distintos segmentos de atividade, varejo de
confecgdes, setor bancario (usudrios de internet banking) e educacdo a distancia. O
construto confianca € verificado através da confianca nos empregados de fronteira (EF) e
nas politicas e praticas gerenciais (PPGs) da empresa. Ao ser analisado se a confianga nos
empregados de fronteira leva a lealdade, a mesma foi rejeitada, igualmente com resultados
de Sideshmukh et al. (2002), ou seja, nao se confia nos EF para influenciar a lealdade. Os
autores explicam que, como houve uma correlagdo forte e positiva entre a confianga nos EF
e nas PPGs, poderia significar uma participacdo da confianca nos EF na formagdo da
confianga nas PPGs por parte dos clientes, uma vez que a relagdo PPGs na lealdade ¢
significativa. Os autores ainda argumentam que a teoria da atribui¢do propde um mecanismo
relacionado por meio de que os consumidores atribuem a confianga nos EF devido a
participagdo da geréncia nas PPGs que empregam, treinam, e repassam a cultura do servigo
e da empresa, ou seja, pela manutencao do relacionamento com essas organizagdes ou, como
pela explicagdo de Porto (2003), o cliente percebe valor em situagdes de risco de mudancga e
estabelece um relacionamento duradouro.

Entretanto, os resultados apresentados por Brei (2001) foram controversos no que
tange as duas pesquisas apresentadas anteriormente. Este autor, ao analisar usuarios de
internet banking, nao identificou a confianga na empresa como decisiva para a inten¢ao de
lealdade, mas a confian¢a nos empregados de fronteira foi significativamente positiva em
relacdo a lealdade, desta forma, auxiliando os clientes a terem relacionamentos duradouros
com a empresa. A conclusdo dos estudos de Brei (2001) vai ao encontro dos resultados de
Macintosh e Lockshin (1997) que descobriram que clientes com fortes lagos interpessoais
com um vendedor de varejo fazem as intengdes de lealdade a loja serem mais fortemente
influenciadas por um vendedor confiavel do que por uma loja confidvel.

Mais recentemente, Aydin e Ozer (2005) analisam através de seus estudos que para

ter relacionamentos duradouros com a empresa, 0s construtos como imagem corporativa,
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qualidade percebida do servico, custos da estrutura e a confianca sdo os antecedentes
principais da lealdade do cliente, e comentam que os clientes sendo leais podem comprar
mais, aceitar precos mais elevados e ter um efeito positivo no boca a boca. Neste contexto, o
alvo principal deste estudo foi examinar os relacionamentos entre estes fatores e a lealdade
do cliente no setor de mercado movel da Turquia. Os resultados do estudo mostraram que a
confianga foi reconhecida como um papel importante em afetar o compromisso do
relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994) e, assim, a lealdade do cliente. Desta forma,
reivindica-se que hd um relacionamento positivo entre a confianga em uma empresa € a
lealdade do cliente. A confianga envolve um processo calculado, baseado na habilidade de
uma das partes continuar com suas obrigagdes, permanecendo no relacionamento
(CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; DONEY; CANNON, 1997).

Aydin e Ozer (2005) concluem com seus estudos que diferenciar servigos e ter
padrdes de qualidade superior destes servicos aumentara nao somente a confianga no
operador, mas permite também a formacdo de uma imagem incorporada positiva na mente
dos clientes.

A confianga ligada a lealdade ¢ detalhadamente analisada quando Taylor, Celuch e
Goodwin (2004) verificam os antecedentes relacionados tanto a lealdade comportamental
quanto a lealdade atitudinal. Os resultados desta andlise sugerem que tanto a confianga como
equidade a marca aparecem como as influéncias principais deste modelo que leva a ambos
tipos de lealdade. Entretanto, outros construtos analisados pelos autores como afeto,
resisténcia a mudanga e valor contribuem a lealdade comportamental, embora com pouco
efeito e, contrariamente, os mesmos antecedentes (afeto, resisténcia a mudanga e valor ) ndo
apresentaram relacionamentos estatisticamente significativos a lealdade atitudinal.

Com a finalidade de uma nova introspeccdo em analisar como a confianga
influencia o comportamento de compra em relagdo a lealdade comportamental, Doney e
Cannon (1997) determinam cinco processos cognitivos que tem por objetivo verificar como
a confianga ¢ ligada ao comportamento de compra. A analise ocorre quando os clientes
podem confiar na empresa do fornecedor e em seu vendedor de contato ou em ambos, ¢ a
relacdo desta confianga em futuras intengdes de compra. Os resultados confirmam que a
empresa compradora desenvolve a confianca na empresa do fornecedor e no vendedor do
fornecedor (indiretamente pela empresa fornecedora). Assim, a confianca na empresa

fornecedora ¢ a confianga no vendedor (que se opera indiretamente com a confianca da
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empresa do fornecedor) aumentam a probabilidade dos compradores anteciparem o negdcio
com a empresa do fornecedor no futuro, ou seja, estes resultados indicam a extensdo de que
a confiancga influencia os relacionamentos em longo prazo, enfatizando aos analistas de
Marketing que uma estratégia a ser utilizada poderia ser em mostrar a confianca na empresa
fornecedora e que o desenvolvimento de um relacionamento confidvel representa
investimentos de longo prazo.

Ao encontro destes mesmos resultados, Prado (2006) analisa o relacionamento em
longo prazo entre supermercados e seus clientes, e verifica que os resultados também
mostraram que a confianga no parceiro de relacionamento tem uma relagdo positiva com a
lealdade ao seu fornecedor de servigos. O autor argumenta a importancia sob o ponto de
vista tedrico de tratar a integracdo das teorias referentes a satisfagdo do consumidor,
confianga no parceiro de troca, Marketing de Relacionamento e lealdade.

Morgan e Hunt (1994) trabalham o Marketing de Relacionamento e identificam a
confianga e 0 comprometimento como pontos centrais do estudo. Modelam estes construtos
como variaveis mediadoras e analisam a relagdo entre elas, verificando se a relagdo entre a
confianca € o comprometimento € positiva. Os resultados mostram uma forte correlagdo
entre os construtos e afirmam que a confianga € o comprometimento sao fundamentais para
o Marketing de Relacionamento e também como varidveis mediadoras importantes neste
relacionamento.

No mesmo sentido, Garbarino e Johnson (1999) comentam que a confianca e o
comprometimento sdo os construtos chave identificados para verificar como os grupos de
clientes diferem em suas ligacdes relacionais fortes ou fracas com uma empresa. Dois
modelos sdo testados pelos autores. No primeiro, a confianga e 0 comprometimento sao os
construtos mediadores entre as atitudes e as intencdes futuras. No segundo modelo, a
satisfacao total media os relacionamentos entre atitudes componentes € os construtos
confianga, comprometimento e intengdes futuras. Desta forma, os clientes que sdo altamente
relacionais estardo descritos pelo primeiro modelo e clientes que sdo menos relacionais (ou
mais transacionais) estdo descritos pelo segundo modelo, ou seja, os resultados mostram que
as intengdes futuras de clientes relacionais baixos sao dirigidas pela satisfacao total, visto
que as intengdes futuras dos clientes relacionais elevados sdo dirigidas pela confianca e pelo

comprometimento.
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Assim, Morgan e Hunt (1994), num dos principais trabalhos sobre Marketing de
Relacionamento, utilizam essas duas varidveis, comprometimento e lealdade, da mesma
forma que Oliver (1999) utiliza a satisfacdo como uma avaliacao global, e referem-se a esses
dois construtos de maneira intercambiada, identificando que a confianga media os demais
construtos que levam a niveis mais elevados de lealdade.

Ahu (2005) estende a pesquisa de Morgan e Hunt (1994) utilizando a confianca
como chave para mediar o modelo dos atributos de servicos fortes e fracos da lealdade como
qualidade da interagdo, atmosfera da loja e caracteristicas similares, € que, como
consequéncia, os gerentes podem eficazmente alocar recursos, sabendo qual o desempenho
de cada atributo utilizado. A lealdade, nesta investigacdo, ¢ coerente com a inten¢do
comportamental e capta uma pré-disposicao do cliente para recompra do servigo oferecido.

Chiou, Droge e Hanvanich (2002) verificam, da mesma forma que Garbarino e
Johnson (1999), que nem todos os clientes t€m a mesma orientagdo para relacionamentos
longos e sustentados, e analisam se o conhecimento do cliente afeta a forma como a lealdade
¢ formada. Os autores Chiou, Droge e Hanvanich (2002) ao explorar o efeito moderador do
conhecimento dos clientes nos relacionamentos entre a qualidade percebida do servigo
(companhia e empregado), a satisfagdo, a confianca, e as respostas da lealdade do cliente,
encontraram que a confianga afeta positivamente a lealdade na forma de intencdo de
recompra sO para clientes de alto conhecimento, ao contrario da satisfacdo, que afeta a
lealdade em clientes de baixo conhecimento. Isto indica que o comportamento relacionado a
lealdade entre clientes de alto conhecimento sdo mais sensiveis a confianga, em comparagao
com clientes de baixo conhecimento.

Até o momento, percebe-se que hd uma forte e significativa relacdo entre a
confianca ¢ a lealdade efetuada pelos diversos autores neste tOpico, mas as pesquisas
também mostram que em alguns estudos esta relacdo ndo foi comprovada totalmente ou,
ainda, apresentou-se ndo significativa.

Frente ao exposto acima, Taylor e Hunter (2003), através de um modelo focado
especialmente em relacionamento B2B, identificam na literatura quatro variaveis exogenas
(confianca, afeto, resisténcia a mudanga e valor) e duas varidveis endogenas (satisfagao,
atitude a marca) para capturar quais varidveis influenciam diretamente ou indiretamente a
lealdade. Os resultados apontam que a atitude a marca e resisténcias a mudanca influenciam

diretamente a lealdade. A confiancga aparece como influenciadora tanto da satisfagdo como
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da atitude a marca. Uma potencial explicacdo ¢ que o estudo estava centrado na investigacao
sobre a confianga no prestador de servico, uma vez que o estudo era baseado no e-CRM.
Assim, a confianca e o valor estdo positivamente relacionados a satisfacdo, ou seja,
indiretamente pode-se concluir que estdo relacionados a lealdade através da satisfagdao, mas
ndo ha nenhuma liga¢do direta entre a confianca e a lealdade.

Da mesma forma, Ball, Coelho e Machas (2004) mostram que um dos achados
mais importantes da pesquisa no setor de operacdo bancaria ¢ que a lealdade est4 explicada
em menor grau pela confianca e em maior grau pelo construto comunicagdo, embora este
possa ser um artefato da utilizacdo do setor bancario, uma vez que ocupa um papel de
grande confianga publica e estdo fortemente regulamentados, podendo ser vistos
globalmente como honestos e crediveis por for¢a do governo. Assim, o resultado inesperado
foi o maior efeito da comunicagdo sobre a lealdade, contribuindo para a baixa incidéncia de
confianca na lealdade. Conclui-se que em um mercado regulamentado, com pouca
diferenciagdo nos servigos bdasicos, a comunicagdo pode ser um importante instrumento
estratégico para diferenciar a empresa, uma vez que a comunicagdo ¢ um antecedente da
confianca e da lealdade. Ao encontro dos estudos de Ball, Coelho e Machas (2004), os
autores Morgan e Hunt (1994) e Anderson e Weitz (1989) também apontam que um dos
grandes precursores da confianga ¢ a comunicagao.

Além da confianca que antecede a lealdade, o valor ¢ a outra varidvel apontada na
literatura por diversos autores (CRONIN; BRADY; HULT, 2000; BREI, 2001; CUNHA;
MARCHETTIL, PRADO, 2004; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002) como um
antecedente da lealdade. No proximo tdpico, serd explorada a relagdo entre a confianga e o

valor.

4.4.2 Confianca e Valor

Os estudos sobre o valor percebido e sobre a confianca dos consumidores em trocas

relacionais tém recebido uma atencdo especial a partir da década de 90, embora poucos
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modelos associaram diretamente o impacto da confianca no valor, sendo que os resultados
apresentados da relacdo entre estes dois construtos foram minimos (HARRIS; GOODE,
2004). A semelhanca, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) comentam que poucos Sio 0s
suportes conceituais para uma associacdo entre o valor percebido e a confianga. Comentam
ainda sobre a limitada evidéncia empirica sobre esta relagado.

Entretanto, as relagdes entre valor percebido e a confianga exercem importantes
influéncias direta e indiretamente na conducao da lealdade, da mesma forma que as ligacdes
entre satisfacdo e lealdade (ANDERSON; SRINIVASAN, 2003). A existéncia de confianca
num parceiro de negocios € o compromisso com aquele parceiro € mais importante para os
clientes que véem mais valor no proprio relacionamento (BREI; ROSSI, 2005).

Harris e Goode (2004) apresentam um modelo conceitual desenvolvendo e
avaliando o importante papel da confianca na conducdo da lealdade como um pivd de
ligacdo entre os demais construtos: qualidade, valor percebido e satisfacdo. Os resultados
supdoem uma série de associagdes com a confianga, sendo considerada como um dos
principais construtos de ligagao a lealdade. A analise efetuada por estes autores mostra uma
associacao forte e positiva entre o valor percebido e a lealdade e o valor percebido ¢ a
confianca. Uma importante contribui¢do revela que a confianga desempenha um papel
central em um servico dindmico, levando direta e indiretamente na conducdo lealdade, a
saber, que a confianca ¢ um fator fundamental e central durante a troca, apds ser
representado previamente pelos seus antecedentes; valor percebido, satisfacdo, e a qualidade
dos servigos.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) em seus estudos apresentam o valor como
mediador entre os relacionamentos de confianca e lealdade para um contexto de servigos. Os
autores afirmam que esta relagdo se trata de um mecanismo alternativo para o
relacionamento da confianca na lealdade, e que as teorias da identificagao do objetivo e da
acdo fornecem a hipdtese do valor como mediador em trocas relacionais, especificamente a
confianga criando o valor, uma vez (1) fornecendo os beneficios relacionais derivados da
interagdo com um fornecedor de servigo que seja operacionalmente competente, benevolente
para o consumidor, ¢ comprometidos a resolver problemas da troca e (2) reduzindo a
incerteza da troca e ajudando ao consumidor a dar forma a expectativas consistentes e de
confianca do fornecedor de servico em relacionamentos continuos. A sustentacdo da

confianca ligada ao valor percebido ¢ sustentada empiricamente no setor de turismo aéreo.
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Porém, para o contexto de varejo de vestudrio, os respondentes da pesquisa apresentaram a
confianga nos funcionarios de contato como um fator que influencia fortemente a sua
percepg¢ao de valor, enquanto que confiar nas politicas e praticas da empresa nao ¢ percebido
pelo cliente como um fator significativo para a sua percepcao de valor.

Em 2005, novamente Agustin e Singh analisam o valor relacional que reflete os
beneficios sociais e os custos econdmicos de manter trocas no presente € no futuro
com os fornecedores de servico. Quando os custos excederem os beneficios, havera
aumentos nos custos das trocas relacionais, que provavel podera corroer a lealdade. Quando
os beneficios forem suficientes para cobrir os custos de trocas relacionais, o valor relacional
continua a exercer uma influéncia na lealdade, porque o valor relacional provavelmente vai
cumprir necessidades de altas ordens. Neste sentido, o valor relacional reflete a consideragao
de um consumidor de aspectos econOmicos e sociais de seu relacionamento com o
fornecedor de servico. Os autores apontam que o valor relacional ¢ uma condi¢gdo necessaria
e suficiente para as intengdes da lealdade e testam os efeitos curvilineos dos determinantes
da lealdade em trocas relacionais em usuarios de linhas areas de turismo e varejo de
confecgoes. Assim, definem a confianga como “a opinido confidvel de um consumidor em
confiar no vendedor para entregar os servigos prometidos” (p.97) e o valor relacional
“como as percepc¢des do consumidor dos beneficios apreciados contra o custo incorrido na
manuten¢do de um continuo relacionamento da troca” (p.97). Em seus resultados, os testes
padrdes para a influéncia da confianga e do valor em intencdes da lealdade sao evidentes.

Da mesma forma, os estudos no Brasil tiveram uma abordagem importante quando
algumas replicacdes foram efetuadas para verificar o impacto em nosso pais. Desta forma,
Perin, Sampaio, Brei e Porto (2004) analisam a confianca e o valor como relagdes que
antecedem a lealdade, e em seus resultados quando analisada a relagdo da confianga nas
politicas e praticas gerenciais da empresa relacionada ao valor, o resultado apresentou-se
significativo, ou seja, a imagem da empresa como um todo influencia na lealdade. Tanto a
confianga nas politicas e praticas gerenciais da empresa como nos empregados de fronteira é
imprescindivel para que o cliente perceba o valor na relagao de troca. Constatam, ainda, que
a importancia da confianga de um cliente na empresa ¢ muito relevante para a formacao da
percepcao de valor desse cliente.

O modelo de Brei e Rossi (2005) analisa as relacdes entre confianca, valor e

lealdade, e os resultados mostram um impacto positivo da confianca na lealdade tanto
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diretamente quanto através do valor como mediador desta relacdo, o que pode explicar a
grande importancia da confiancga intensificada neste estudo (HARRIS; GOODE, 2004).

Foi ressaltado no estudo brasileiro de Brei e Rossi (2005) que quando o construto
valor intermedia a relagdo entre a confianca ¢ a lealdade ha uma redu¢do razoavel no
impacto, considerando-se parcialmente aceita. Outro importante resultado foi observado
através da relacdo entre confianca e valor considerada fortemente significativa, ou seja, o
valor ¢ percebido quando o cliente vé custo e beneficio. Assim, a terceira relacdo analisada
pelos autores, em que o valor € ligado diretamente a lealdade, mostrou-se significativo para
os usudrios de internet banking numa analise efetuada na qual a lealdade do consumidor em
relagdo ao provedor de servicos € positivamente influenciada pelo valor percebido.

Fortificando os estudos brasileiros, Espartel e Rossi (2006), através de andlise
longitudinal, observam que o impacto da confianca no valor € significativo em trés setores
(supermercados, postos de gasolina e cervejas), o que leva a crer que o valor faz um
importante papel mediador entre a confianga e a lealdade. Da mesma forma, Ribas (2006)
afirma que o valor percebido pelos consumidores ¢ relativamente elevado quando a
confianca no prestador de servigos ¢ significativa, levando a lealdade. Ribas (2006) comenta
que a relacdo causal entre a confianca e o valor percebido em seu estudo denota que um
valor percebido relativamente elevado traduz-se quando as consumidoras de um saldo de
beleza aceitam sacrificios importantes, tais como longas filas aguardando atendimento,
esperando, em contrapartida, receber beneficios que venham a atender suas expectativas
relativas aos padrdes de beleza.

Uma meta-andlise efetuada por Matos e Henrique (2006) teve por objetivo estudar
as relacdes entre os antecedentes da satisfacdo e lealdade para identificar quais construtos
estdo mais relacionados. Os resultados mostram que dos antecedentes da lealdade, aquele
que possui maior relagdo € o comprometimento, seguido do valor e da confianca. Relatam,
ainda, que importantes resultados também foram encontrados, tratando a confianca e o valor
como relagdes mediadoras. Os autores intensificam os estudos de Morgan e Hunt (1994)
afirmando que sdo necessarios lacos mais fortes entre clientes e empresas para que a
lealdade seja gerada.

Outros resultados, que podem ser avaliados ligando a confianga e o valor, sdo
analisados na literatura. Seguindo a linha de estudos na qual o valor ¢ posicionado como

uma variavel chave no processo de conquista da lealdade dos consumidores, ¢ de acordo
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com o objetivo deste trabalho em analisar os construtos confianca, valor e lealdade; ¢ de
suma importancia apresentar as principais teorias relacionadas. Desta forma, o préximo item

a ser abordado sera a verificagdo de como o valor desenvolve a lealdade nos consumidores.

4.4.3 Valor e Lealdade

A literatura aborda o valor percebido pelo cliente como um antecedente da lealdade
uma vez que evidéncias empiricas apontam esta relagdo como positiva (BREI; ROSSI,
2005; HARRIS; GOODE, 2004; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; CRONIN;
BRADY, 2000; PERIN et al., 2004), tornando-se uma preocupa¢do permanente para a
sustentacdo de uma vantagem competitiva.

Os autores Gassenheimer, Houston e Davis (1998) mostram que, através de uma
percepcao social e econdmica baseada na satisfagdo percebida, o valor ¢ revelado. Para os
autores, a percep¢do de valor altera-se de acordo com o nivel de relacionamento, ou seja,
quanto maior o investimento em relacionamentos, a transagao terd menor valor econémico e
maior valor social, e que quanto menor o investimento em relacionamentos, a percepcao de
valor estara altamente relacionada ao valor econdmico e pouco identificada com o valor
social. Para Yi e Jeon (2003) a percepcdo de valor ¢ criada por recompensas que leva a
fidelidade a marca somente quando se tratar de alto envolvimento de produtos.

Empiricamente, estas diferentes percepgdes de valor relacionadas a lealdade foram
testadas por Wang et al. (2004) que desenvolveram um quadro integrativo de valor para o
cliente e para a gestdo do desempenho das empresas. O modelo ¢ baseado na identifica¢do
das principais dimensdes do valor do cliente (funcional, social, emocional e o sacrificio
percebido) influenciando a lealdade e o comportamento de compra. Clientes fi¢is podem dar
maior énfase no valor social e emocional e clientes com criagdo superior de valor podem
ajudar as empresas a construir uma estreita ligacdo emocional, desta forma, a superioridade
em dimensdes especificas do valor percebido para o cliente pode melhorar a lealdade desses

clientes e influenciar positivamente o seu comportamento. Os resultados dos estudos de
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Wang et al. (2004) mostram que apenas o valor funcional foi estatisticamente significativo
sobre o comportamento do cliente. No entanto, para além do valor funcional, nenhuma
evidéncia foi encontrada para apoiar o efeito das outras dimensdes do valor. Uma explicagao
dada pelos autores € que os clientes estudados (chineses) sdo considerados mais maduros e,
por conseguinte, preferem o valor funcional, em vez do valor emocional ou valor social.

Outro estudo encontrado na literatura de como as empresas vislumbram oferecer
maior valor aos clientes, foi demonstrado pela analise de Siroshi, MClaughlin e Wittink
(1998) que, entre os varios antecedentes determinantes das intencdes de lealdade num
contexto varejista de supermercados, o valor percebido pelo cliente e a concorréncia sdo
analisados através de um efeito direto ¢ mediador na intencdo de lealdade. Os resultados
analisados foram estatisticamente aceitos. A constatacdo ¢ de que algo inesperado na
percepcao de valor ndo parece ser importante na determinacdo das intengdes de lealdade a
loja se a intensidade da concorréncia no comércio varejista ¢ baixa. Assim, para os
consumidores em suas compras nas suas lojas preferenciais, a melhoria do valor percebido
ndo parece ser necessario para aumentar as suas inten¢des de continuar a adquirir o produto
ou de comprar com mais frequéncia ou, ainda, de recomendar a loja para outros, se as
alternativas dos concorrentes nao sao atraentes.

Podendo-se afirmar que o valor ¢ uma meta e a lealdade um comportamento
sequencial que depende de algumas condi¢cdes anteriores, imagina-se que nenhum
consumidor sera fiel a empresa pelo simples ato em si, mas pela busca de alguma vantagem
desse comportamento, sendo assim, o valor regula as a¢des do consumidor em relagdo a
empresa (BREI 2001).

Assim, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propde que: “(1) o consumidor ¢ guiado
ou identificado por um objetivo que ele busca atingir; (2) objetivos multiplos e algumas
vezes conflitantes podem ser operados em qualquer exemplo; (3) objetivos sdo organizados
hierarquicamente; (4) consumidores regulam suas agdes para assegurar atingir os objetivos
no mais alto nivel" (p. 21). Neste contexto, o papel central do valor é buscar construir
consumidores focados no valor. Isso significa que os consumidores sempre buscardo um
objetivo superior, como forma de obter mais pelo seu dinheiro. Se ¢ dado que clientes estao
recebendo esse valor do fornecedor, ¢ provavel que eles continuardo comprando no mesmo

lugar; aumentando, portanto, o indice de recompra. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
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dizem que "valor ¢ um objetivo superordenado que regula as acdes comportamentais de
lealdade junto ao provedor de servigos" (p. 21).

No Brasil, Cunha, Marchetti e Prado (2004) comentam que para o consumidor
reconhecer produtos como “de valor”, indica-se que os varejistas devem promover suas
marcas proprias, de maneira que o consumidor as reconhega como ‘“de valor, ou, ainda,
como oferecendo valor pelo dinheiro, assim, as marcas proprias poderdo efetivamente ser
utilizadas como forma de diferencia¢do frente aos concorrentes e também em relagdo as
marcas de fabricantes” (p.13). A constatagdo destes autores se deu pela analise em trés
grandes supermercados do Brasil, que mostraram que a qualidade percebida e o valor sdo as
varidveis fundamentais relacionadas a lealdade do consumidor.

Em Gruen et al. (2006) foi novamente encontrada uma relacdo significativa na
percepcao de valor oferecida pela empresa nas intengdes de lealdade. Este estudo explora a
relacdo através do impacto da troca de conhecimento entre clientes (C2C) no meio
eletronico. Os autores explicam que o valor recebido através das interagdes com outros
clientes de outras organizagdes produzem um efeito nas intengdes de compras futuras, ou
seja, a troca de conhecimento entre clientes (C2C) ¢ completamente mediada pela percepcao
total de valor oferecida pelas empresas.

Yi e Jeon (2003), ao estudar os efeitos do valor percebido em programas de
lealdade, da mesma forma que Gruen et al. (2006) afirmam que existe uma relagdo entre o
valor percebido e a lealdade. Apontam, ainda, que a relagdo entre o valor percebido e a
lealdade ¢ dividida em dois percursos: uma rota direta, entre o valor percebido e a lealdade a
marca, € uma via indireta, pelo programa de fidelidade como mediador.

E o trabalho de Cronin, Brady e Hult (2000) que constitui um dos mais completos
estudos que analisam o valor percebido e a lealdade. Esta analise se da através de testes de
quatro diferentes modelos de servigo que consideram os efeitos diretos das variaveis valor,
qualidade e satisfagdo dos consumidores sobre as intengdes comportamentais. Os resultados
fornecem provas de que a qualidade, o valor e a satisfacdo influenciam diretamente as
intengdes comportamentais, mesmo quando os efeitos de todos os trés construtos sao
considerados simultaneamente. A relacdo do valor nas intengdes comportamentais foi
significante nas seis industrias analisadas como amostra.

Entretanto, outros estudos ndo conseguem identificar a relagcdo direta entre o valor

percebido e a lealdade. Vieira e Matos (2006), ao testar um modelo teérico de lealdade no
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ambiente virtual, mais especificamente em compras no varejo eletronico, tiveram como uma
das propostas verificar o valor proposto pelo varejista e ndo pelo bem (ou servico)
comprado, assim, em seus resultados, essa hipotese ndo foi confirmada. O valor ndo afetou
diretamente a lealdade, mas afetou a satisfacdo, que, por sua vez, afetou a lealdade. Uma
explicacdo dos autores pode estar revelada nos estudos de Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) que para o construto valor, ligado diretamente a lealdade, quando analisadas duas
facetas da empresa: funciondrio e politicas e praticas gerenciais da empresa, identificou-se
que os respondentes da pesquisa apresentaram a confianca nos funcionarios de contato como
um fator que influencia fortemente a sua percepcao de valor, enquanto que confiar nas
politicas e praticas da empresa, o valor proposto ndo ¢ percebido pelo cliente como um fator
significativo.

A semelhanca de Vieira e Matos (2006), Lam et al. (2004) sugerem que o valor
afeta a satisfagdo do cliente e satisfacdo do cliente afeta a lealdade do cliente, assim, o
estudo fornece uma base de hipoteses nas quais a satisfagdo do cliente media o efeito do
valor do cliente na lealdade. Entretanto, os achados fornecem introspec¢des no inter-
relacionamento entre o valor do cliente, a satisfacdo e construcdoes da lealdade.
Especificamente, ¢ encontrado que o valor do cliente: (1) tem um efeito positivo nas
dimensdes da lealdade na auséncia da satisfacdo de cliente; (2) o efeito do valor do cliente
nas dimensdes da lealdade ¢ reduzido na presenca da satisfagdo de cliente.

De um ponto-de-vista estratégico, o valor deve ser considerado um fator muito
importante, pois através dele os clientes chegam a satisfacdo e a lealdade, aumentando o
valor percebido pelos clientes e desencorajando-os a uma mudanga para os concorrentes
(LIN; WANG, 2006). Lin e Wang (2006) completam o pensamento e concluem que tdo-
somente o valor percebido nio basta; que a confianca dos clientes deve ser adquirida para
chegar a satisfacdo e a lealdade, assim, os vendedores devem tentar estabelecer uma
imagem, que inclua integridade, benevoléncia, competéncia e previsibilidade.

A seguir, o quadro 03 mostrara qual o modelo teérico explorado pelos autores’, o

segmento escolhido que verificou a for¢a das relagdes e os principais resultados encontrados

entre a confianga, o valor ¢ a lealdade.

% A relagdo de autores tem a mesma sequéncia estabelecida no apéndice A.
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4.5 CONSIDERACOES, EXPLICACOES E MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE
CONFIANCA, VALOR E LEALDADE

Buscando identificar os motivos das relagdes entre confianga, valor e lealdade, a
literatura, por meio da base tedrica deste estudo, destaca que alguns autores (MORGAN;
HUNT, 1994; DONEY; CANNON, 1997, SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002
TAYLOR; HUNTER, 2003; AUH, 2005) apontam os motivos destas relacdes para embasar
a formulagdo das hipoteses ou proposi¢des de seus estudos ou, ainda, para explicar os
resultados encontrados em suas pesquisas.

Frente ao exposto, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e Morgan e Hunt (1994)
explicam que a relagdo entre confianca e lealdade ¢ embasada por uma reciprocidade de
argumentos, ou seja, quando os fornecedores agem em uma maneira que construa a
confianga do consumidor, o risco percebido com o fornecedor de servigo especifico &,
provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer predi¢cdes confidveis sobre os
comportamentos futuros do fornecedor. Contrariamente, quando ndo ha a valorizagdo do
relacionamento, existe uma desconfianca que servira para diminuir o comprometimento de
mudanca, uma vez que as partes procuram parceiros confidveis.

Na mesma dire¢do de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), Gassenheimer, Houston
e Davis (1998) relatam que a literatura da reciprocidade discute que os consumidores sao
mais propensos a agir cooperativamente para um fornecedor de servico de forma tdo
dedicada, evidenciando a relacdo entre a confianga e a lealdade. A relagdo ¢ explicada por
afetar a percep¢ao do consumidor pela congruéncia de valores com o fornecedor. Quando
ha uma similaridade percebida nos valores entre a empresa e o consumidor, o envolvimento
do consumidor em um relacionamento esta realgado, promovendo a reciprocidade e
contribuindo ao compromisso relacional (GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998).

Santos e Fernandes (2006), Ribbink, Riel, Liljander e Streukens (2004), Anderson e
Srinivasan (2003), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) relatam que, a relagdo entre a
confianga e a lealdade pode ser explicada pela redugdo do risco relacional, contribuindo para
criar sentimentos de relacionamentos de longo prazo. A existéncia da confianga parece ser

especialmente importante, quando a percep¢do do nivel de risco na transacdo ¢ elevada, a
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http://proquest.umi.com/pqdweb?index=23&did=103092309&SrchMode=1&sid=1&Fmt=4&VInst=PROD&VType=PQD&CSD=23260&RQT=590&VName=PQD&TS=1188846283&clientId=22430
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incerteza sobre as acdes da outra parte sdo fontes de risco, contribuindo para a nao
continuidade da lealdade.

Para Ahu (2004), a explicacdo da relagdo entre a confianca e a lealdade deve ser
ainda mais forte a medida que existe a confianga, cria-se um importante contato entre
clientes e empregados, principalmente em funcdo do tipo de servico oferecido que pode
deixar o cliente com certo nivel de incerteza e vulnerdveis a lealdade. O autor exemplifica
em seu estudo que o setor de servigos (saldes de beleza) ¢ caracterizado como de alta
interacdo e contato, especialmente quando este tipo de servico deixa o cliente com certo
nivel de incerteza, trabalham com certo risco e estdo sensiveis a vulnerabilidade, uma vez
que o corte pode ndo ficar de acordo com o esperado e o cliente tera que conviver com 0
erro até o proximo corte. Concluem que, a partir do momento em que a confianga ¢
estabelecida, os beneficios relacionais tém um efeito direto na lealdade por meio da
percepcao de valor.

Para completar a explicacdo de Ahu (2004), Brei e Rossi (2005) acrescentam que
com a confianga estabelecida, a similaridade de valores entre o cliente e a empresa,
consequentemente, aumenta o envolvimento daqueles clientes no relacionamento. Trocas
em que a confianga ¢ relevante na relagcdo, o desempenho do servigo oferecido motiva e traz
resultados significativos para o valor entregue ao cliente, o que gera aumento no
envolvimento do cliente com a empresa e o produto.

No mesmo contexto de saldes de beleza, conforme o trabalho de Ahu (2004), mas
analisando a relagdo entre a confianca e o valor percebido dos clientes, Ribas (2006) explica
que quando os consumidores t€ém um grande relacionamento com seu provedor de servigos,
um valor percebido elevado e uma boa interagdo, acabam aceitando sacrificios importantes,
tais como longas filas em espera nos saldes de beleza aguardando atendimento, aguardando,
em contrapartida, receber beneficios que venham a atender suas expectativas, confirmando a
relagdo de confianca depositada no provedor de servidor. Por meio da perfomance do
produto/servigo, dos beneficios e variedades que ele ofereca, da qualidade do ambiente, a
lealdade ¢ significativa, uma vez que aumenta o envolvimento daqueles clientes no
relacionamento (BOLTON; DREW, 1991).

Outros resultados significativos tratam da relagdo entre o valor e a lealdade. Os
autores Gruen, Osmonbekov e Czaplewski (2006) relatam que para esta relacdo, a percepgao

de valor do consumidor na empresa e no produto gera uma interacdo, uma troca de
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conhecimento entre os clientes, desenvolvendo ligagdes afetivas desta interagdo que, por sua
vez, podem influenciar suas intengdes de lealdade.

A relagdo pode ser determinada pela utilidade derivada do estado afetivo que gera o
envolvimento com um produto ou servigo ou, ainda, pela utilidade social derivada deste
produto ou servigo (WANG; LO; CHI; YANG, 2004). Este estado afetivo pode ser
explicado devido aos clientes fiéis darem maior énfase no valor social e emocional, uma vez
que os estudos revelaram que clientes com criagdo de valor superior ajudam as empresas a
construirem uma estreita ligacao emocional com eles (BUTZ; GOODSTEIN, 1996).

O quadro a seguir mostra um resumo das principais consideragdes, explicagdes €

motivos destas relacdes que foram encontradas na literatura explorada sobre este estudo.
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4.6 CONSIDERACOES FINAIS SOBRE O REFERENCIAL TEORICO

Como fechamento da revisdo tedrica sobre o tema confianga, valor e lealdade, ¢
tendo como objetivo principal analisar os motivos que unem estas relacdes, cabe alguns
comentarios finais sobre o que foi verificado. Para tanto, os quadros 03 e 04 deste estudo
trazem dados que enfatizam estas relacdes.

Primeiramente, os artigos explorados neste estudo (relatados no apéndice A), foram
36 artigos escolhidos entre os anos de 1994 e 2007 publicados nas principais revistas’
nacionais e internacionais que tém como foco principal testar empiricamente as relagdes
entre a confianga, o valor percebido e a lealdade, por isso compdem esta fundamentacao
tedrica. Destacam-se ainda no apéndice A quais os construtos explorados e quais foram as
forcas destas relagdes. Cabe comentar que os construtos ligados diretamente a lealdade,
como a confianga e o valor, foram os mais verificados empiricamente pelos autores. Tanto a
associacdo entre a confianga e a lealdade como a associa¢do entre o valor percebido e a
lealdade mostraram em sua maioria uma relagdo positiva e significativa.

Por outro lado, quando a confianca e o valor percebido sdo analisados como
construtos intermedidrios para chegar a lealdade, percebe-se que poucos foram os estudos
que trataram desta relagdo. Esta andlise vai ao encontro de Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) quando comentam da limitada evidéncia empirica para uma associac¢do entre o valor
percebido e a confianca.

Com o intuito de aprofundar, interpretar os artigos desta base tedrica e buscar os
motivos apresentados na literatura que unem as relagdes entre a confianga, o valor percebido
e a lealdade, o quadro 03, por meio dos 36 estudos selecionados, mostra os modelos
tedricos, o segmento explorado e os principais resultados da analise empirica. Constata-se
que os autores, ao relatarem os resultados desta analise, ndo se preocuparam em identificar
os motivos pelos quais as relagdes entre a confianca e a lealdade, a confianca e o valor e
entre o valor e a lealdade ocorriam. Os resultados encontrados no quadro 03 deram mais
énfase a forca das relagdes do que propriamente buscaram explicagdes dos motivos que as

uniam.

5 . . . ~
As revistas selecionadas apresentam-se no quadro 03 na coluna “estudos e publica¢des”.



Assim, finalmente, o quadro 04 mostra quais as explicagdes relatadas pelos autores
referente os construtos confianga, valor e lealdade e, quais os principais motivos destas. Este
quadro evidencia tanto o conceito utilizado pelos autores que serviu para embasar cada
pesquisa, como mostra alguns dos motivos das relagdes entre confianga, valor e lealdade
utilizados para justificar a formulag@o das hipdteses ou proposigdes ou, ainda, para explicar
os resultados.

Sabe-se que muitos s@o os estudos que buscam entender o que leva um cliente a
tornar-se leal conforme apresentado na fundamentagao tedrica deste trabalho, entretanto, na
maioria dos artigos analisados, constatou-se que alguns autores ndo se preocupam em
explicar ou entender quais os motivos das relagdes entre confianga, valor e lealdade, mas
sim analisam especialmente quais as estratégias e praticas que uma organizacdo deve
implementar para conquistar a lealdade, identificada como um diferencial para o mercado
competitivo.

Desta forma, para completar o trabalho efetuado até o momento e analisar com
maior exatiddo quais os motivos que explicam as relagdes entre a confianga, o valor e a
lealdade, verificou-se a necessidade de ampliar esta busca.

Tomando por base a teoria encontrada na literatura, passar-se-a agora a
apresentacdo do método de pesquisa utilizado para analisar empiricamente quais sdo os
motivos das relagdes entre a confianga, o valor percebido e a lealdade num ambiente de

Servigos.
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo, ¢ apresentado o método de pesquisa utilizado para alcance dos
objetivos propostos. Inicialmente, sdo descritos os procedimentos metodologicos e os
detalhes da fase de coleta de dados. Em seguida, ¢ demonstrado o tratamento efetuado para
analise das entrevistas por meio de uma triangulacdo. Na sequéncia, os resultados da

pesquisa.

5.1 NATUREZA DA PESQUISA

Neste trabalho, a pesquisa foi classificada como exploratoria de natureza qualitativa
(MALHOTRA, 2006). Visou-se a contribuir ao trabalho de pesquisa por meio de uma
combina¢do de procedimentos de cunho racional e intuitivos capazes de melhorar a
compreensdo do fendmeno (NEVES, 1996). Os aspectos essenciais de uma pesquisa
qualitativa consistem na escolha correta de métodos e teorias oportunas, no reconhecimento
e na analise de diferentes perspectivas e nas reflexdes dos pesquisadores a respeito de sua
pesquisa como parte do processo de produg@o do conhecimento (FLICK, 2004).

Assim, como o objetivo deste estudo foi analisar os motivos das relagdes entre os
construtos confianga, valor e lealdade, a pesquisa qualitativa mostrou-se mais adequada uma
vez que foram investigados os motivos destas inter-relacdes no segmento de servigos, mais
especificamente o setor varejo de confeccdes. O segmento de servigos foi escolhido por ser
considerado objeto de estudo de alguns pesquisadores renomados que investigaram os
construtos aqui estudados (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; HARRIS; GOODE,
2004; AGUSTIN; SINGH, 2005; ESPARTEL; ROSSI, 2006; PERIN et al., 2004). Mais

especificamente, investigou-se o segmento varejo de confecgdes por ser considerado um



setor propicio ao desenvolvimento da lealdade e das relagdes estudadas (SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002; PERIN et al., 2004).

Como o estudo trata de relagdes de troca entre a confianga e o valor num ambiente
altamente competitivo no qual se disputam relacionamentos duradouros com clientes,
julgou-se que utilizar (1) um ambiente natural como fonte direta para obtengdo dos dados,
(2) o pesquisador como instrumento fundamental, abstraindo o significado que as pessoas
ddo as coisas e a sua vida e (3) o enfoque indutivo (NEVES, 1996), tornava o método
exploratorio de natureza qualitativa escolhido o mais adequado para revelar as
caracteristicas e particularidades deste tema.

A pesquisa qualitativa escolhida para este estudo ndo procurou enumerar ou medir
eventos e, usualmente, nao utilizou de técnicas estatisticas para analise de dados, entretanto,
descreveu e decodificou os componentes de uma relacio complexa e mostrou seus
significados, uma vez que um verdadeiro modelo qualitativo descreve, compreende e
explica (NEVES, 1996).

Para a consolidagdo do delineamento da pesquisa, foi proposto explorar os
resultados, consideracdes e explicagdes das relagdes entre a confianca, o valor e lealdade
resultantes dos modelos tedricos apresentados na literatura, compreendendo e interpretando
os fendmenos de maneira a proporcionar uma visdo mais precisa quanto a andlise dos
motivos das relagdes. O entendimento destes construtos trouxe respostas de quais sdo os
motivos que permeiam tais relacdes.

Sendo assim, a seguir, apds definir a pesquisa qualitativa e o segmento de servigos,
varejo de confeccdes, como os meios mais adequados para a realizagdo do presente estudo,

pdde-se descrever as etapas percorridas no desenvolvimento deste trabalho.

5.2 SUJEITOS DA PESQUISA
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Para atingir os objetivos deste trabalho foram selecionados quatro perfis diferentes
de sujeitos®, todos pertencentes ao segmento de varejo de confecgdes, para fazer parte do
estudo, sendo: gerentes de loja, clientes com caracteristicas de fidelidade, clientes
considerados nao fiéis e especialistas. A escolha dos quatro perfis diferentes de respondentes
foi para capturar o fendmeno sob diferentes angulos e, através disto, conseguir fazer uma
comparagao destas posturas.

Da mesma forma que os estudos dos autores Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e
Perin et al. (2004) extrairam os sujeitos da pesquisa de uma unica empresa do segmento de
varejo de confecgdes, foi decidido utilizar este mesmo critério e escolher uma empresa de
varejo de confecgdes, para que desta empresa, posteriormente fossem absorvidas as
propostas deste estudo, ou seja, de buscar uma carteira de clientes, uma relacao de gerentes e
indicacdes de especialistas para explicar os motivos das relagdes entre a confianca, o valor
percebido e a lealdade.

A empresa escolhida deveria apresentar as seguintes caracteristicas:

a) atuar no ramo de confecgdes;

b) estar consolidada no mercado hd mais de 10 anos, para se obter uma carteira de

clientes;

c) ser considerada de médio ou grande porte, assim apresentaria um numero

razoavel de filiais para que pudessem ser escolhidos os gerentes de loja;

d) apresentar filiais na regido de Curitiba.

Duas empresas inicialmente se enquadraram nestes critérios, sendo que uma delas
atendeu todas as caracteristicas e aceitou participar da pesquisa. Apds o aceite, foi marcada
uma reunido com o empresario e efetuada uma visita. Neste contato, o empresario forneceu
uma listagem dos gerentes, uma listagem de seus clientes e indicou alguns especialistas.

Os sujeitos-alvo deste estudo foram encontrados numa empresa lider de mercado
que atua no ramo de calgas jeans ha 18 anos no Brasil, comercializa trés marcas
mundialmente famosas (Lee, Levis e Ellus) e atua exclusivamente neste mercado. O
publico-alvo sdo jovens e adultos divididos entre homens e mulheres. A sede administrativa
fica localizada na cidade de Curitiba - PR. Atualmente possui 16 lojas em Curitiba, 01 em

Londrina e inaugurou, em 2009, uma nova loja em Porto Alegre - RS. A empresa possui em

% As especificagdes dos sujeitos da pesquisa serdo detalhadas no item 5.5
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torno de 250 funcionarios. Além da parte administrativa/comercial, comum a todas as
marcas, cada marca possui um supervisor que atua em contato direto com as lojas.
A seguir, tendo conhecido os sujeitos da pesquisa, pdde-se descrever como o

roteiro de entrevistas foi efetuado.

5.3 ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

A entrevista ¢ utilizada através de formulagdo de perguntas com o objetivo de se
obter dados relativos a investigacao (GIL, 1999).

As entrevistas podem ser classificadas de acordo com o seu tipo: estruturadas,
semiestruturadas ou nao-estruturadas (informais) (FLICK, 2004).

Para a realizacdo das entrevistas deste estudo, foram utilizados roteiros semi-
estruturados. Para Flick (2004), este método auxilia na reconstru¢do de teorias subjetivas
que se referem ao fato de o entrevistado possuir uma reserva complexa de conhecimento
sobre o topico em estudo. As entrevistas abertas e semiestruturadas tiveram como proposito
recolher dados com maior profundidade e veracidade para ultrapassar os niveis superficiais e
garantir possibilidades suficientes para esgotar o topico de maneira detalhada e estimular a
percepgao dos participantes frente aos aspectos que estavam sendo abordados (GIL, 1994).

O presente estudo utilizou como base um roteiro semiestruturado (Apéndice C) que
abordou as relagdes entre a confianca, o valor percebido e a lealdade. O roteiro,
inicialmente, apresentava questdes de indicagdes comuns aos entrevistados por meio do
preenchimento de uma ficha de documenta¢do (Apéndice B). Apos, foram seguidas as
seguintes etapas7:

a) apresentagao pessoal;

b) objetivos da pesquisa;

c) justificativa e relevancia da pesquisa;

d) importancia da colaboragao do entrevistado;

7 A explicagio de cada etapa encontra-se descrita no item 5.5.

90



e) carater confidencial das informagdes e necessidade de gravagdo para posterior
transcrigao.

O roteiro de perguntas, visando aos objetivos deste trabalho, foi elaborado tomando
como base os quadros 03 e 04 desta fundamentacao tedrica. Foram dados cruciais pelos
quais se pdde elaborar este roteiro e que trouxeram, ao final das entrevistas, as principais
explicagdes dos motivos das inter-relagdes entre os construtos confianga, valor e lealdade.
De qualquer forma para respostas incompreendidas pelo entrevistador ou que fossem
consideradas incompletas, buscou-se estimular o entrevistado para novas respostas
utilizando indagagdes do tipo: “Poderia falar um pouco mais a respeito?”, “Qual € a causa de
“tal fato” ao seu entender?”, “O que vocé acha a respeito?”, “Qual o dado que lhe parece
mais exato?” “Exemplifique” (GIL, 1999).

Visando a assegurar que o instrumento de coleta tivesse todas as caracteristicas e
critérios necessarios para adequada consecucao do projeto € que os objetivos pudessem ser
alcangados através dele, seguem detalhes sobre o roteiro que foi submetido a validagdo de

profissionais e a um pré-teste.

54 VALIDACAO DE CONTEUDO E PRE-TESTE DO INSTRUMENTO DE
COLETA DE DADOS

Apo6s o roteiro de entrevistas inicialmente elaborado, ¢ importante salientar que
houve a necessidade de uma validagdo antes da sua efetiva aplica¢do, que visou a assegurar
que o instrumento de coleta contivesse todas as caracteristicas e critérios necessarios para a
correta execugao da pesquisa.

Inicialmente, o roteiro foi colocado para a apreciacdo de dois professores do
Programa de P6s-Graduagdo da Faculdade de Administracdo, Contabilidade ¢ Economia da
PUC-RS, com titulacdo de doutor e considerados especialistas da area do comportamento do

consumidor para valida¢do de conteido. Foram apontados comentarios e sugestdes de
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melhoria que resultaram na versao final do instrumento de coleta localizado no Apéndice C
deste trabalho.

ApoOs a etapa de validacdo de conteudo do roteiro, foi realizada a primeira
entrevista considerando-a como pré-teste. Desta forma, foi possivel readequar o tempo de
aplicacdo das entrevistas e algumas questdes para facilitar o entendimento dos entrevistados.
O contetdo desta entrevista ndo foi utilizado na analise de resultados.

Com o resultado validado e testado, passou-se para a fase de coleta de dados.

5.5 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio do método de entrevistas individuais em
profundidade. O papel do pesquisador e suas competéncias comunicativas em campo na
coleta de dados das entrevistas em profundidade constituiram um papel de suma
importancia, uma vez que o sucesso da coleta dependeu da postura apropriada no processo
de negociacdo entre o pesquisador e os participantes (FLICK, 2004).

A primeira fase das entrevistas realizou-se com gerentes de lojas do setor varejo de
confecgoes, selecionados de acordo com o tempo de trabalho na sua fungdo. A pedido da
pesquisadora, o empresario (proprietario das lojas onde as entrevistas foram realizadas)
enviou um e-mail a todos os envolvidos, avisando-os sobre a realizagdo das entrevistas. Em
seguida, ocorreu o contato telefonico, cujo objetivo era explicar o trabalho a ser
desenvolvido e agendar a visita da pesquisadora a loja.

A segunda fase das entrevistas ocorreu com os clientes. Uma prévia listagem foi
recebida dos gerentes das lojas e de forma aleatéria foram realizados os contatos. Na
sequéncia, ocorreu o contato telefonico por dois motivos:

1) Para classificagdo dos clientes em:

a) Clientes fiéis: considerados aqueles que possuissem um tempo de

relacionamento com a empresa de no minimo de trés anos, seguindo um

procedimento similar ao de Brei (2001), assim demonstrariam a inten¢do de
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manter/ampliar este relacionamento (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000). Este

critério utilizado ajudou a verificar o fendmeno da relacdo confianga e valor,

impactando na lealdade.

b) Clientes nao fiéis: considerados aqueles que nao possuem frequéncia de compra

e relacionamento de longo prazo com a empresa. Apesar destes clientes ndo terem

um impacto na lealdade, achou-se importante investigar este tipo de publico para

verificar a diferenga de percepgdo entre o estabelecimento da lealdade do ndo
estabelecimento de relagdes de longo prazo.
2) Para o agendamento das entrevistas: nesta fase, na maioria dos casos, os clientes
desejavam responder a pesquisa por telefone. A dificuldade foi contornada quando
explicado os objetivos da pesquisa e o porqué de ser efetuada pessoalmente.

Completando o grupo de respondentes, os especialistas foram incluidos ao estudo
ndo como um caso Unico, mas representando um grupo, desta forma, o guia da entrevista
possuia uma fungao diretiva muito mais forte no tocante a exclusdo de tépicos improdutivos
(FLICK, 2004).

De acordo com Flick (2004), para que nao houvesse fracasso nas entrevistas com
especialistas foi necessario:

a) ndo deixar que o especialista tente envolver o entrevistador em conflitos que
ocorrem em seu campo de trabalho, falando sobre questdes internas ao invés de
falar sobre topicos da entrevista;

b) nao deixar que o especialista passe para um papel de personalidade privada, de
modo que o resultado seja um niimero maior de informacdes sobre ele, como
pessoa, do que sobre seu conhecimento como especialista;

¢) ndo deixar que o especialista dé uma palestra sobre o que sabe, em vez de
participar do jogo de perguntas e respostas da entrevista.

Para serem considerados especialistas, estes deveriam trabalhar no ramo de varejo
de confecgdes ha mais de 05 anos e, obrigatoriamente, participar de alguma associagdo
comercial ou empresarial na cidade de Curitiba — PR. A pesquisadora, ja com algumas
indicagdes, entrou em contato com as principais associagdes da cidade, enviou e-mail com a
carta de apresentagdo da PUC-RS, explicou o motivo da entrevista e obteve éxito na maioria

dos casos. O grupo de respondentes desta etapa foi composto por 05 participantes.
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As entrevistas foram aplicadas entre os meses de novembro e dezembro de 2008
pela propria pesquisadora, que possibilitou estimulo dos entrevistados, ocasionando
respostas detalhadas. O local foi escolhido de acordo com a possibilidade de cada
participante, na cidade de Curitiba-PR, de um modo geral foram realizadas no local de
trabalho de cada respondente, sendo que o tempo médio de duragdo das mesmas foi de 01
hora. As entrevistas foram gravadas e transcritas com o objetivo de proporcionar uma
avalia¢do intersubjetiva das interpretacdes durante o momento de analise (FLICK, 2004).
Para determinar o numero total de entrevistas a serem realizadas em cada grupo, foi
utilizado o critério de saturacdo das respostas das entrevistas (MILES; HUBERMANN,
1994).

A sequéncia abaixo mostra como a coleta de dados foi desenvolvida, a qual foi
considerada fundamental para que os objetivos deste trabalho fossem cumpridos.

a) Apresentacao pessoal do entrevistador;

b) Objetivo da pesquisa: foram comentados em detalhes os motivos de ser
efetuada a pesquisa no segmento varejo de confecgdes e quais os construtos que
estavam sendo analisados;

c) Justificativa da pesquisa: explicada a importancia deste tema e da participacao
dos entrevistados para o aprofundamento e enriquecimento da analise;

d) Relevancia da pesquisa: explanado ao entrevistado quanto ¢ importante sua
colaboragdo para conclusdo desta dissertacdo de mestrado e que os resultados
melhorariam o atendimento prestado aos clientes do setor de varejo de
confec¢des. Foi comentada também a necessidade da gravacdo da entrevista,
para posterior transcri¢cdo, bem como dada a garantia de sua confidencialidade;

e) Preenchimento da ficha de documentacao (Apéndice B), para que o contexto, a
situagdo e a identificagdo do entrevistado fossem registrados;

f) Exploracdo dos construtos confianga, valor percebido e lealdade. Para a
compreensdo de como se dao as relacdes entre estes construtos, primeiramente
houve a indagagao sobre o entendimento do conceito por parte do entrevistado.
Na sequéncia houve a apresentacdo do conceito explorado na literatura. Foi
explicado que, a partir daquele momento, o entrevistado deveria tecer seus

comentarios sobre o conceito apresentado pela pesquisadora;
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A definicdo de confianga, valor e lealdade que foi apresentada aos entrevistados ¢
uma intersec¢do de varios autores com intuito de captar o entendimento comum sobre cada
construto (ZEITHAML, 1988; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; OLIVER, 1999;
MOORMAN; ZALTMAN; DESPHANDE, 1992; PARASURAMAN; GREWAL, 2000;
MORGAN; HUNT, 1994).

g) Inicio da entrevista propriamente dita. Em todas as entrevistas realizadas, o
roteiro (Apéndice C) foi mantido, necessitando apenas algumas adaptacdes de acordo com o
grupo explorado (especialistas / gerentes / clientes);

h) Encerramento das entrevistas.

Tendo definido o procedimento de coleta de dados, ¢ apresentada a estrutura para

tratamento e analise dos dados.

5.6 TRATAMENTO DAS ENTREVISTAS

Nesta fase, este estudo transformou os dados coletados do segmento de varejo de
confecgodes ainda no seu estado bruto em resultados de pesquisa, envolvendo a utilizagdo de
procedimentos para sistematizar, categorizar e tornar possivel toda a analise das entrevistas
(YIN, 2005). Para Flick (2004), a andlise de contetido ¢ um dos procedimentos cldssicos
para analisar um material textual proveniente de dados de uma entrevista.

Para a analise das entrevistas, foi utilizada analise de conteudo com objetivo de
proporcionar uma melhor compreensdo da entrevista. A andlise tematica foi a técnica
utilizada com apoio do sistema Sphinx. Para Minayo (2000), esta fase trata-se da
compreensdo do material textual, que vem substituir a leitura dita "normal" por parte do
leigo e visa a revelar o que estd escondido, latente, ou subentendido na mensagem.

O processo de analise das entrevistas coletadas passou pelas seguintes fases de

tratamento:
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5.6.1 Gravacao dos Dados e Transcriciao

Segundo Flick (2004), o uso de um equipamento faz com que a documentacao de
dados torne-se independente das perspectivas do pesquisador e dos sujeitos em estudo, uma
vez que se obtém um registro naturalista dos eventos.

A pesquisadora, depois de informar cada entrevistado da finalidade da pesquisa,
conseguiu, apds algumas perguntas introdutorias, que os entrevistados esquecessem que
estavam sendo gravados e naturalmente respondessem os questionamentos. Todas as
entrevistas foram gravadas com consentimento dos entrevistados.

Como foi utilizado um meio técnico para obtencdo de dados, fez-se necessaria a
transcricdo dos dados gravados para inicio as interpretacdes. Ressalta-se que os relatos
foram preservados em sua integra, a fim de que ndo se perdessem detalhes que pudessem ser
relevantes para a andlise. Sendo assim, as entrevistas foram transcritas exatamente como
constava nas gravagdes, proporcionando um conjunto riquissimo de dados.

A transcricdo foi realizada pela pesquisadora, que apos cada entrevista, ja efetuava
este trabalho. Apds o término de cada transcri¢do, a pesquisadora fez uma conferéncia da
transcricdo comparada a gravagdo, observando todo o enunciado de forma mais detalhada.
Como resultado desta etapa, obteve-se um extenso material contendo 129 paginas de

transcrigoes.

5.6.2 Codificacao e Categorizacio

Foi utilizada neste estudo a codificagdo tematica, procedimento para estudos nos
quais os grupos estudados eram a priori. Os grupos pré-definidos foram: gerentes de loja,

especialistas do varejo de confecgdes e clientes (fiéis e sem caracteristica de fidelidade).
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Nesta etapa, depois de transcritas todas as respostas de cada grupo de entrevistados,
foram criadas categorias com o apoio do sistema Sphnix.

Segundo a técnica de tabulacdo tematica, descrita por Minayo (2000), ndo ha
preocupacdo com a frequéncia das respostas, mas sim com os temas relevantes que
aparecem nas entrevistas, como as contradi¢des dos entrevistados e outros elementos que
chamariam a atenc¢do do pesquisador com relagdo aos objetivos do estudo e ao referencial

teorico adotado.

5.6.3 Analise Comparativa dos Dados — Triangulagio

Ap0s a coleta de dados, a andlise foi baseada numa principal a¢do que constituiu a
realizagdo da triangulacdo dos dados capturados pelas entrevistas com os gerentes de loja,
especialistas e clientes do setor de varejo de confeccdes e da revisao bibliografica. A
triangulacdo serviu para embasar ainda mais o conhecimento adquirido através dos métodos
qualitativos, ampliando e completando sistematicamente as possibilidades de produgdo do
conhecimento. A triangulacdo dos dados foi um processo especialmente importante para a
verificacdo do que foi exercido no contexto de andlise do estudo (FLICK, 2004).

O principal objetivo para utilizagdo de uma triangula¢do nesta pesquisa foi a
oportunidade de combinar diferentes grupos de estudo para o tratamento do fendmeno,
enriquecendo e completando a produgdo do conhecimento (FLICK, 2004).

Ressalta-se que durante as fases anteriores houve muitas leituras de todas as
entrevistas para melhor interpretacdo. De acordo com Bardin (1979) foi seguido o roteiro da
constituicdo de corpus, preparagdo do material e etapas da analise, permitindo uma
compreensdo de todo o seu significado.

Foram demonstrados, durante toda a analise, trechos das entrevistas de forma a
trazer os participantes da pesquisa para o texto. A andlise nomoldgica enriqueceu o

relacionamento entre os resultados encontrados com a fundamentacao tedrica e trouxe os
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motivos das relagcdes foco deste estudo como fundamentais para intencdes futuras de
compra.

A construcao dos grupos gerentes de loja, especialistas, clientes fiéis e clientes ndo
fiéis foi um dos aspectos relevantes para a coleta de dados, pois foram construgdes tedrico-
metodologicas inter-relacionadas que materializam os motivos das relacdes entre a
confianga, o valor percebido e a lealdade.

Os motivos de cada relagdo serdo explorados detalhadamente a seguir.
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6 RESULTADOS

Deste modo, com todas as fases anteriores cumpridas e o método de pesquisa
concluido, este capitulo apresenta os resultados do estudo, que inicia com a caracteriza¢ao
dos respondentes e o entendimento dos conceitos de cada construto pelos grupos
pesquisados. Na sequéncia, foram demonstrados os motivos de cada relagdo conforme a
proposta deste estudo e, finalmente, a conclusdo, as implicacdes académicas e gerenciais,

bem como as limitagdes e sugestdes para novas pesquisas.

6.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

Apods a estrutura metodologica apresentada no capitulo 5 ter sido concluida, e
conforme mencionado anteriormente, a amostra foi constituida por trés grupos de
respondentes. A fim de organizar os resultados apresentados e também de preservar o
anonimato dos entrevistados do estudo, as principais caracteristicas dos respondentes sao
apresentadas a seguir com denominacdes especificas, seguidas de uma numeragdo

sequencial que foi definida conforme a ordem cronoldgica da realizagdo das entrevistas.

6.1.1 Caracteristicas dos Gerentes de Lojas do Setor Varejo de Confeccdes

Os respondentes deste grupo sdo denominados de “Gerentes”. As entrevistas

seguiram a ordem apresentada no quadro abaixo, o qual mostra que todos trabalham na
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cidade de Curitiba — PR, possuindo, em média, seis anos de fun¢do, sendo que a maioria

trabalha em shopping.
Entrevistado ]I“l::l?zlll(lll?) TeCn;E(g)ode Cidade
Gerente 01 Centro da cidade 10 anos Curitiba-Pr
Gerente 02 Shopping 03 anos Curitiba-Pr
Gerente 03 Shopping 11 anos Curitiba-Pr
Gerente 04 Shopping 02 anos Curitiba-Pr
Gerente 05 Shopping 03 anos Curitiba-Pr
Gerente 06 Shopping 15 anos Curitiba-Pr
Gerente 07 Shopping 3,5 anos Curitiba-Pr
Gerente 08 Shopping 07 anos Curitiba-Pr

Quadro 05 — Perfil dos respondentes das entrevistas em profundidade — Gerentes de Loja

Fonte: Coleta de Dados

6.1.2 Caracteristicas dos Clientes

Conforme explicado no item 5.5 deste trabalho, este grupo de respondentes foi
dividido em “clientes fiéis” e “clientes ndo fiéis”. O grupo de clientes com caracteristicas de
fidelidade foi constituido, na sua maioria, por pessoas com uma faixa etdria média de 37,8
anos e com minimo de 03 anos de compra na mesma loja. J4 o grupo de clientes que nao
possuem fidelidade a loja, constituiu-se em sua maioria de pessoas com uma faixa etaria
média de 28,8 anos ¢ com tempo maximo de 02 anos de visita a loja. Em ambos os grupos,
os respondentes pertenciam a cidade de Curitiba — PR, sendo que a maioria das entrevistas

foi realizada no shopping mais proximo a residéncia do cliente e com hora marcada.
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Tempo como

Entrevistado Faixa Etaria . Cidade
cliente
Cliente Fiel 01 36 anos + de 05 anos Curitiba-Pr
Cliente Fiel 02 45 anos + de 07 anos Curitiba-Pr
Cliente Fiel 03 30 anos 03 anos Curitiba-Pr
Cliente Fiel 04 41 anos 05 anos Curitiba-Pr
Cliente Fiel 05 37 anos + de 03 anos Curitiba-Pr
Entrevistado Faixa Etaria Tempo que Cidade

conhece a Loja

Cliente N3ao Fiel

01 39 anos 02 anos Curitiba-Pr
ClienteOI;Iéo Fiel 27 anos 02 anos Curitiba-Pr
ClienteOI;Iﬁo Fiel 25 anos 6 meses Curitiba-Pr
Clienteoljﬁo Fiel 31 anos 01 ano Curitiba-Pr
Clienteolgléo Fiel 22 anos 01 ano Curitiba-Pr

Quadro 06 — Perfil dos respondentes das entrevistas em profundidade — Clientes Fiéis ¢ ndo Fiéis

Fonte: Coleta de Dados

6.1.3 Caracteristicas dos Especialistas do Setor de Varejo de Confeccdes

Esta etapa compreendeu a realizagdo de 05 entrevistas que foram efetuadas no local
de trabalho de cada especialista durante horario comercial. Todos os respondentes deste

grupo trabalhavam na cidade de Curitiba — PR.
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Entrevistado Profissao Cidade

Empresario e Presidente da
Especialista 01 Federagao das Associagdes Curitiba-Pr
Comerciais do PR
Consultor de Geréncia e
Especialista 02 Lideranga no Varejo e associado | Curitiba-Pr
a Associa¢ao Comercial do PR.
Consultor e supervisor de
Grandes Redes de Varejo e

Especialista 03 . . .o Curitiba-Pr
associado a Associagdo
Comercial do PR.
Empresario no setor de varejo de
Especialista 04 confecgdes associado a Curitiba-Pr

Associacao Comercial do PR.
Empresario no setor de varejo de
Especialista 05 confecgoes associado a Curitiba-Pr
Associacdo Comercial do PR.

Quadro 07 — Perfil dos respondentes das entrevistas em profundidade — Especialistas

Fonte: Coleta de Dados

Em sintese, julgou-se relevante a apresentacdo das caracteristicas dos respondentes,
pois contribuiram para a interpretagdo dos conteudos apresentados nos proximos itens. A
seguir, sdo apresentadas as percep¢des de cada grupo de respondentes sobre o conceito de

cada construto foco deste trabalho.

6.2 DEFINICOES DOS RESPONDENTES SOBRE O CONCEITO DE
CONFIANCA, VALOR E LEALDADE

Primeiramente, os entrevistados foram estimulados a sempre pensar na relacdo
entre a empresa e seu papel como cliente, como especialista na area ou, ainda, como gerente
de loja. Num primeiro momento, os entrevistados conceituavam cada construto de acordo

com sua experiéncia profissional e pessoal. O principal objetivo, ao solicitar a cada
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respondente qual sua definicdo sobre cada construto, foi de obter subsidios para a melhor

compreensdo das relagdes propostas neste estudo.

6.2.1 Defini¢oes sobre Confianca

Para o grupo de gerentes de loja, no que diz respeito ao construto confianca, a
maior parte deles conseguiu expressar o sentido de confianca com muita naturalidade,
entretanto, com diferentes percepcdes. Com a analise das entrevistas, percebeu-se que os
gerentes com mais anos de experiéncia na fungdo, entre 07 e 15 anos, conceituavam o
construto confianga com mais seguranca e precisdo, associando-o a credibilidade e a
benevoléncia em trocas relacionais (MORGAN; HUNT, 1994). Nos conceitos expressados

abaixo pelos respondentes, puderam-se identificar estas associagoes.

“Confianga é seriedade, ¢ ser verdadeiro, ¢ criar afinidade. E a demonstra¢do de poder
sempre confiar na outra pessoa, poder olhar no olho e saber que esta dizendo a

verdade. Acredito ser questdo de intimidade.” (Gerente 01)

“A confianga existe a partir do momento que eu procuro demonstra-la ao meu cliente
através da transparéncia, qualidade, bom atendimento e, em contrapartida, ele retorna

a loja procurando a marca e sendo leal.” (Gerente 03)

Em concordancia com a analise acima, Doney e Cannon (1997) teorizam que a
credibilidade e a benevoléncia em trocas relacionais determinam a confianga do consumidor.
A credibilidade ¢ representada pela expectativa em relagdo ao seu parceiro, pelo fato de ele
ser confidavel por meio de sua palavra e por seu comportamento durante o processo de troca.
No que diz respeito a benevoléncia, esta ¢ o interesse de uma parte no bem-estar da outra
parte motivado pelo ganho comum. Ainda em concordancia com o comentério do gerente
03, Garbarino e Johnson (1999) comentam que a confianga envolve a cooperacdo e o

planejamento com os relacionamentos duradouros e oportunidades de vendas futuras.
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Ja os gerentes com menos tempo na funcdo, entre 02 e 04 anos, apresentaram o
conceito confianca ligado a um sentimento, a troca de emogdes e a seguranca. Os relatos

abaixo expressam estes comentarios.

“E quando se coloca a mdo no fogo por outra pessoa, assim a outra pessoa percebe que

temos um sentimento verdadeiro em relagdo a ela.” (Gerente (02)

“E a seguranc¢a que uma parte transmite a outra, parte de um principio que é dificil

traduzir, pois se trata de um sentimento. E algo que leva a lealdade.” (Gerente 07)

Moorman, Zaltman e Deshpandé¢ (1992) comentam em seus estudos que a
confianca pode ser vista como uma crenca, um sentimento ou uma expectativa sobre a
lealdade do parceiro. Da mesma forma, Morgan e Hunt (1994) se referem a confianga como
um sentimento de certeza e seguranga de uma parte na integridade da outra.

Desta forma, observa-se que a maioria dos entrevistados do grupo de gerentes
encontra sustentacdo na relagdo entre a confianga e a lealdade por meio de suas definicdes,
entretanto, percebe-se nas respostas certa fragilidade quando nenhum dos gerentes se coloca
na posicdo do cliente para responder tal indagacdo, ao contrario dos especialistas, que
conseguiram, ao definir confianga, transmitir a visdo da empresa e do cliente, demonstrando

atitudes de lealdade. Os relatos abaixo endossam esta constatacao.

“Confianga é a segurancga que o cliente tem de que aquilo que é prometido em relagdo

ao produto seja efetivamente cumprido.” (Especialista 01)

“A esséncia da confianga é a empresa fazer o cliente acreditar nela, reduzindo suas

duvidas em relagdo a empresa e ao produto.” (Especialista 02)

Singh, Sirdeshmukh e Sabol (2002) afirmam que o relacionamento proposto entre a
confianga do consumidor e a lealdade ¢ embasado por argumentos de reciprocidade. Quando
os fornecedores agem de maneira confiavel, cumprindo suas promessas, o risco percebido
com o fornecedor ¢ reduzido, levando o consumidor a confiar na empresa para relagdes

futuras (MORGAN; HUNT, 1994).
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Na entrevista com o grupo de clientes, ficou clara a demonstracdo de dependéncia
em acreditar nas palavras da pessoa de contato e nas politicas empresariais, percebendo
como um todo que a empresa age de maneira confidvel. Esta andlise ¢ demonstrada abaixo
nos trechos relatados tanto por clientes leais a loja quanto por clientes que ndo tem

caracteristicas de lealdade.

“Confianca ¢ fechar os olhos e seguir o caminho de quem te conduz, neste caso a
primeira pessoa que me relaciono é o vendedor, ou seja, é acreditar no que ele diz.”

(Cliente Fiel 03)

“Ter confianga é saber que, quando se compra um produto, pode-se acreditar naquilo

’

que o vendedor esta te propondo, no produto oferecido e no servi¢o de qualidade.’

(Cliente ndo Fiel 01)

Doney e Cannon (1997) comentam que o relacionamento entre empregado e cliente
¢ mais forte no setor de servigos. Confiar no vendedor para entregar os servi¢os prometidos
pela empresa ou confiar na empresa sdo fortes fatores de ligacdo entre a confianga e a

lealdade (AGUSTIN; SINGH, 2005).

6.2.2 Definicoes sobre Valor Percebido

Da mesma forma que foi interpretado o significado de confianca junto aos
respondentes, também foi explorada a defini¢do de valor percebido. No que tange ao valor
percebido, a maioria dos gerentes fizeram referéncia a qualidade, design, status e
exclusividade, o que remete a ideia de que eles t€ém a percepcdo dos beneficios oferecidos
pela empresa, entretanto, novamente respondem com a visdo unilateral da empresa,
esquecendo-se de se colocar no lugar do cliente, nos sacrificios efetuados pelo cliente ao
responderem sobre a definigdo de valor. Zeithaml (1988) define valor percebido como uma

troca entre os componentes “dar” e “receber” de um produto.
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“Acredito que o valor percebido pelo cliente estd no conjunto da obra, nos atributos

oferecidos pela empresa que iniciam pela qualidade e design do produto.” (Gerente 01)

“O valor é percebido na qualidade do tecido, na modelagem, na exclusividade, ou seja,

¢é a for¢a da marca e o status “que ela proporciona.” (Gerente 04)

Segundo Parasuraman e Grewal (2000), a explicacdo de valor ¢ percebida pela
analise dos componentes de um produto, como a qualidade e preco. Zeithaml (1988)
também explica que o valor percebido depende dos atributos intrinsecos, ou seja, as
caracteristicas do produto e dos atributos extrinsecos do produto, como qualidade percebida.
Na visdo do grupo de especialistas, a explicacdo de valor percebido enfatiza o que ¢

dado e obtido numa relagao de troca.

“Para o cliente, a visdo do gasto é muito forte e, por isso, ele precisa ter a certeza que
vai gastar bem, gastar certo. Ou seja, a inteligéncia pelo que pagara gera a aquisi¢do

de um produto de qualidade.” (Especialista 03)

“O vendedor tem que descobrir o que é qualidade aos olhos do cliente, pois o custo de

aquisi¢do ¢ dele.” (Especialista 04)

Ao analisar o depoimento dos especialistas, ¢ possivel identificar nas defini¢des o
conceito de Zeithaml (1988) e Dodds et al. (1991). Os autores argumentam que a percepgao
de valor dos consumidores representa uma troca entre os beneficios que recebem do produto
e do sacrificio percebido de pagar o preco, ou seja, dos beneficios recebidos em relagdo aos
custos ocorridos.

Seguindo as defini¢des citadas no paragrafo anterior, o grupo de respondentes

formado pelos clientes expressou o conceito de valor percebido conforme abaixo.

“O valor estd nos detalhes oferecidos pelo produto que pretendo comprar, que vai
desde a qualidade, a modelagem, do tempo de persisténcia da marca e da minha

situagdo em poder adquirir isso.” (Cliente Fiel 01)
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“E o prego colocado no produto, mais o que ele vale devido a marca e qualidade, ou

seja, o produto tem o valor dele mais o valor da marca, e tudo tem seu prego.” (Cliente

ndo Fiel 02)

Para elucidar as defini¢cdes acima citadas pelos clientes, Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002) argumentam que o valor percebido ¢ expresso pela percepcdao dos
consumidores em relacdo a diferenca entre os beneficios e os custos de manter um

relacionamento com um provedor de servigos.

6.2.3 Definicoes sobre Lealdade

Nos grupos analisados, tanto os gerentes, quanto os especialistas e os clientes,
enfatizaram em seus relatos que as atitudes do cliente, da pessoa de contato e da empresa

refletem no compromisso de retorno a loja associado ao produto, ao servigo ou a marca.

“E o compromisso do retorno a loja mais de uma vez para continuar o processo de

compra.” (Gerente (06)

“E o comprometimento do retorno, ¢ vocé se comprometer com a empresa e ser fiel,

tanto pelo bom atendimento, como pelo produto.” (Gerente 07)

“O que realmente fideliza o cliente a uma loja ndo ¢ somente prego e qualidade. O que
faz o cliente ter lagos com a empresa em primeiro lugar é o ser humano que atende ele.

Ele sim tem o poder de comprometer e fidelizar o cliente.” (Especialista 02)

’

“Independente de qualquer fato ocorrido com a marca ou com a loja, é estar junto.’

(Cliente 01)

Os comentarios acima revelam a importancia do entendimento da definicdo de

lealdade, uma vez que trata da existéncia de um relacionamento duradouro entre a empresa e
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o cliente (BREI, 2001). A lealdade atitudinal expressa pelos respondentes vai ao encontro de
Dick e Basu (1994) que consideram que a lealdade atitudinal se refere a um
comprometimento predisposto em termos de um valor inico associado a uma marca ou a um
fornecedor; da mesma forma que Chaudhuri e Holbrook (2001) descrevem a lealdade
atitudinal como um grau de compromisso associado a uma marca ou ao fornecedor de
Servigos.

E demonstrada no quadro abaixo uma triangulagdo das respostas dos grupos
entrevistados com a literatura, que tem como propdsito visualizar o entendimento de cada

construto.
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Percebe-se, com a apresentacdo deste quadro, que existe certa convergéncia de
entendimento entre a literatura e o que foi indicado pelos respondentes. E importante ressaltar
que quando os entrevistados terminavam de definir qual era o significado dos termos
confianga, valor percebido e lealdade, a pesquisadora lia e explicava a defini¢do de cada
construto explorado pela literatura, e frisava que era sobre esta defini¢do que o respondente
deveria se basear para responder sobre cada um dos motivos das relacoes.

No momento em que os respondentes conseguiram entender os construtos entre a
confianga, o valor percebido e a lealdade, pode-se vislumbrar eficazmente as possiveis agdes
para construcdo de relacionamentos duradouros com os clientes. Os grupos pesquisados
neste estudo contribuiram fortemente para uma analise minuciosa, uma vez que ressaltaram
o sentimento de orgulho em terem sido escolhidos como respondentes.

A seguir, serdo expostos os motivos das relagdes entre confianga, valor e lealdade a
fim de elucidar um dos objetivos desta pesquisa. A leitura exaustiva de cada entrevista
realizada concedeu a aptidao, por meio do sistema Sphnix, de categorizar os motivos abaixo

relatados.

6.3 MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE CONFIANCA, VALOR E LEALDADE

A fundamentagdo tedrica apresentada neste trabalho deixa claro que as relagdes
entre a confianca e a lealdade, a confianga e o valor percebido e o valor percebido e a
lealdade, testadas por autores como Morgan e Hunt (1994), Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002), Ahu (2005), Garbarino e Johnson (1999), Harris e Goode (2004), Taylor, Celuch e
Goodwin (2004) sdo significativas.

Assim, considerando a importancia das relacdes entre estes construtos, esta se¢do
destaca um dos objetivos deste trabalho, e evidencia os motivos que permeiam estas

relagoes.



6.3.1 Confianca e Lealdade

Fica evidenciado por diversos autores (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002;
AHU, 2005; AYDIN; OZER, 2005; AGUSTIN; SINGH, 2005; PERIN; SAMPAIO; BREI,
PORTO, 2004) que a lealdade do consumidor aparece como um construto positivamente

afetado pela sua confianca, assim, a seguir, os motivos que levam a esta relagao:

6.3.1.1 Reciprocidade entre Clientes e Empregados

A partir do momento que existe confianca entre as partes, ha uma facilidade de
interagdo entre os clientes e os empregados da empresa, o que motiva a relagdo e promove a
lealdade. Macintosh e Lockshin, em 1997, por meio de seus estudos, descobriram que
clientes com fortes lacos interpessoais com um vendedor de varejo, fazem as intencdes de
lealdade a loja serem mais fortemente influenciadas.

Um dos motivos da relacdo entre confianga e lealdade, que se destaca em todos os
grupos de respondentes € a agdo do vendedor em prestar na interacdo com o cliente, um tipo
de consultoria. Quando se usa o termo consultoria, esta analise evidencia que a forma como
os vendedores do varejo de confecgdes agem no contato com o cliente ¢ fundamental para a
existéncia da relacdo. Segundo o grupo de gerentes, a relagdo ¢ motivada pela interagdo
entre seus funciondrios e clientes, lembram que esta acdo ¢ percebida de forma favoravel
que encoraja os clientes a continuarem no relacionamento e produzirem expectativas de

reciprocidade. Os depoimentos abaixo ilustram estes comentarios.
“Se o cliente chegar a loja e pedir uma calga 42 e meu vendedor entregar exatamente o

que pediu sem nenhuma interagdo, estard sendo somente um balconista, e ndo um

consultor de vendas. Ele tem de aproveitar a confianca do cliente ja depositada na
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empresa e consolidar a relagdo por meio da interacdo com o cliente, pois acredito que

50% da fidelizagdo do cliente a loja ocorrem pelas mdos do vendedor.” (Gerente 05)

“Eu tenho um cliente que conquistei por interessar-me por suas necessidades. Ele
estava cansado de ir a varias lojas e ndo encontrar o que procurava, sempre foi mal
atendido pelo seu tamanho ndo encaixar nem no P e nem no M. Eu me aproximei,
conversamos muito sobre suas dificuldades e busquei atendé-lo. Quando experimentou
as roupas realmente ficaram fora de seu padrdo, mas consegui que nossa costureira
ajustasse o tamanho M ao tamanho dele. Desde aquele dia, ele nunca mais deixou de

ser nosso cliente.” (Gerente 08)

“Na minha posi¢do de gerente, sempre tento colocar meus vendedores numa situagdo
de envolvimento com os clientes, ¢ preciso coloca-los neste circulo. Tento encaixar o
perfil do cliente com o do vendedor, assim tenho certeza que existira uma troca de agoes

entre eles que manterd meu cliente por muito mais tempo.” (Gerente 07)

Morgan e Hunt (1994) concluiram em seus estudos que inimeros sdo os fatores
contextuais que contribuem para o sucesso ou o fracasso de um relacionamento especifico e,
entre estes fatores, encaixam-se a confianga e o comprometimento. O envolvimento entre as
partes de maneira crescente promove a reciprocidade e promove o compromisso relacional
(SINGH; SIRDESHMUKH, 2000). Assim, Morgan e Hunt (1994) explicam através do
principio de reciprocidade que a falta de fé gera desconfianca e pode diminuir o
comprometimento na relagdo.

Ao analisar os depoimentos dos especialistas, constatou-se que este grupo também
enfatizou a importancia da troca de agdes entre a pessoa de contato e o cliente como um dos
motivos que consolidam a relagdo entre a confianca e a lealdade. Eles comentam que os
clientes precisam ter lagcos com a empresa, em primeiro lugar com o ser humano que o
atende. O cliente que confia na empresa busca tratamento diferenciado, personalizado e
interage com o representante da empresa, ndo pode de maneira nenhuma sentir qualquer
indiferenga no relacionamento que abale sua confianga e, em contrapartida, age de maneira

que demonstre a continuidade da relagao.

“Um dos fatores que motiva o cliente a lealdade é a forma como ele ¢ tratado na loja.

Vender muitas vezes ndo é vender, é prestar uma consultoria, pois o consultor consegue
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mudar o pensar do cliente. A troca de informagdo e de conhecimento entre as partes
gerada nesta interagdo promove, por meio da confianga, a fidelizacdo dos clientes.”

(Especialista 02)

“A medida que o cliente demonstra confianca na empresa, é o momento do vendedor
multiplicar a relagdo entre ele e o cliente, interagindo nas mais diversas situagoes.
Acho que a expressdo certa para o vendedor deveria ser consultor de moda, para que
desse realmente uma orientagdo ao cliente, assim, tenho certeza de que o cliente

responderia, permanecendo por mais tempo na relagdo.” (Especialista 01)

“Acredito que uma empresa, nos dias de hoje, devido a concorréncia acirrada, precisa
agir nos detalhes de um relacionamento. Precisa desenvolver em seus funcionarios a
capacidade de se relacionar com os clientes e com o meio em que estes clientes vivem.

Acdes assim fazem os clientes agirem a favor da empresa.” (Especialista 04)

Também foi possivel observar no comportamento e relato dos clientes fiéis a
importancia da interagdo entre eles e os membros da empresa. Comportamento que ¢
refletido na forma cooperativa de agir. Quando existe confian¢a, o comprador tem mais
capacidade de avaliar o vendedor, assim compartilha interesses e valores comuns. A
interagdo social do cliente com membros da empresa de compra proporciona ao vendedor
uma possibilidade de aproximar-se do comprador, assim, o aumento da duracdo do
relacionamento induz maiores investimentos no comprador por parte do vendedor,
ingredientes necessarios para a continuidade do relacionamento (DONEY; CANNON,

1997).

“Quando vou a uma loja de marca como essa que frequento ndo vou so pelo produto,
mas pela atengdo diferenciada do “nome do vendedor”. Quando a roupa que
experimentei ndo fica adequada para mim, ele me oferece outra peca até eu ficar
elegante e bem vestido. So troco de loja se o “nome do vendedor” sair.” (Cliente Fiel

01)

“O “nome do vendedor” conhece o meu perfil e da minha esposa e procura apresentar
roupas que sabe que vamos gostar. No meio da venda, sugere acessorios, conseguindo

conciliar a venda ao nosso gosto. O “nome do vendedor” é fundamental para estarmos
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bem vestidos. Ele se compromete conosco, pois nos liga sempre que possivel, e vemos
que vale a pena ir a loja cada vez que nos liga. Sabemos até que o “nome do vendedor”
foi o primeiro em venda no més passado, ficamos bem felizes e vamos continuar

ajudando.” (Cliente Fiel 05)

Estas constatagdes se tornaram mais evidentes na analise efetuada com os clientes
que ndo eram fiéis. Parece que a falta de uma verdadeira consultoria no atendimento, da
interacdo entre o cliente e o vendedor, e da reciprocidade gerada devido ao interesse de

ambos ¢ um dos motivos que dificulta a relagdo entre a confianga e a lealdade.

“Quando entro numa loja de marca eu ndo quero comprar somente uma cal¢a! Eu
quero uma orientagdo de qual sapato poderei utilizar com aquela calga, preciso de um
norte, estarei fazendo um bom investimento, por isso gostaria que me mostrassem os
langcamentos, os servigos oferecidos, mas, na maioria das vezes, ndo me ddo atengdo,

querem apenas fechar logo a venda.” (Cliente ndo Fiel 02)

“Se vocé entra na loja e a pessoa nem te olha ou te atende de forma desinteressada, faz
com que vocé ndo temha nenhuma vontade de retornar. Os vendedores sdo
fundamentais, mas eu nunca recebi um retorno de qualquer vendedor para saber se o
produto que eu adquiri teve o beneficio que eu buscava ou se eu fiquei feliz com o
produto que adquiri. Ja fiz até o cadastro em algumas lojas, mas ndo sinto que os
vendedores de hoje queiram algo a mais do que simplesmente concretizar uma venda.
Eu procuro as lojas em que eu possa confiar e que tenham interesse por mim, afinal,

vou dar o meu dinheiro.” (Cliente ndo Fiel 01)

Uma das explicagdes de Singh e Sirdeshmukh (2000) relaciona-se justamente a
expectativa positiva que o consumidor tem no comportamento ou nas intengdes do parceiro
com o qual ird realizar seus negocios. Os autores Sirdeshmukh, Singh e Sabol, em 2002,
exploram em seus estudos que comportamentos e praticas fidedignas podem exercer efeitos
assimétricos na confianga, isto é, por qualquer dimensdo das praticas e comportamentos
fidedignos, o desempenho negativo versus o desempenho positivo pode provocar um
impacto diferencial nas agdes do consumidor, resultando positivamente ou negativamente

em seus relacionamentos futuros.
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6.3.1.2 Similaridade de Valores entre a Empresa e o Cliente

De acordo com a literatura apresentada neste trabalho, a similaridade de valores
entre o cliente e a empresa motiva a relacdo entre a confianga e a lealdade, e,
consequentemente, aumenta o envolvimento daqueles clientes no relacionamento (RIBAS,
2006; BREI; ROSSI, 2005).

De forma mais ampla, para Zeithaml (1988), o valor percebido representa uma
ponderacdo entre os beneficios recebidos em termos de qualidade, funcionalidade, volume,
entre outros beneficios, e os custos monetarios, de tempo e esfor¢co de deslocamento,
inerentes a uma relacdo de troca. O valor percebido pode ser representado também pela
soma da satisfagdo dos valores pessoais, como realizagdo, pertencimento e seguranca, com a
satisfacdo dos valores de consumo, compostos pelos valores funcionais, relativos a
utilizagdo pratica do produto, e valores emocionais, relativos aos aspectos intangiveis
propiciados, por exemplo, pela marca do produto (ZEITHAML, 1988).

Os gerentes consideraram que apds a confiangca gerada entre as partes, a
importancia dada a similaridade de valores pessoais entre a empresa e o cliente, como
seguranca e realizacdo pessoal nas trocas relacionais, ¢ um dos motivos que os conduz a
lealdade. Reconhecem que ¢ preciso transmitir ao cliente seguranca na compra e no produto.
Comentam que os maiores valores percebidos pelo cliente em relagdo a loja e ao produto
devem ser ressaltados para que o cliente perceba que ambos tém a mesma linha de

pensamento e valores.

“Tenho varios tipos de cliente. Tenho clientes fechados, clientes que chegam contando
piadas e que ddo abertura, conhecem a loja e nossa equipe, se sentem seguros, pois
sabem que qualquer comentdrio referente seu jeito de vestir serd porque (...). Através da
confianga que ele tem em nos, sentira que estamos falando a verdade. Nossa equipe se
adapta aos clientes no momento do atendimento. E preciso sempre contratar uma

equipe com as caracteristicas de nosso publico-alvo.” (Gerente 01)

“Eu tenho um grande cliente que conheci quando eu ainda era caixa da loja. No

comecgo, ele so passava pela loja e olhava as vitrines, entrava e nunca comprava.
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Fizemos dele um case, acompanhamos seus atos, nos aproximamos, fizemos ele se sentir
seguro em nossa loja, com nossos vendedores e com nosso produto. Hoje ele é super
fiel, faz compras para toda sua familia e ndo sai de nossa loja sem levar menos que

dois mil reais em compras.” (Gerente 07)

“Eu gosto da loja quando me identifico com ela. Preciso me sentir realizado com a
compra. Sou impulsivo e me vestir bem estd em primeiro lugar. As calgas da “nome da

’

marca” caem muito bem no meu corpo e em qualquer ambiente que eu precise estar,

desde um almocgo informal até uma reunido de negdcios, me sinto bem vestido.” (Cliente

Fiel 04)

“Conhecgo algumas lojas desta marca e sei do perfil dos vendedores, sdo todos guris,
jovens, sem muita formalidade, mas com muita cordialidade. Eu me identifico neste
perfil, me transmitem seriedade e seguranca, diferente de uma loja que vende terno e os

vendedores sdo mais formais (risos) ndo chego nem perto!” (Cliente Fiel 01)

A confianca ligada a lealdade tem sido apresentada como um atributo central em
relagdo a iniciagdo, formacdo, manutencdo e a uma variedade de trocas relacionais. A
emergéncia do paradigma relacional tem contribuido para sublinhar a importancia da
confianga nas relacdes entre a empresa, o vendedor e o comprador, encontrando associacdes
positivas neste relacionamento para influenciar a lealdade (HARRIS; GOODE, 2004).

Quando nao ¢ dada a devida importancia na similaridade dos valores pessoais, nao
ha seguranca no comprometimento do cliente, a analise dos especialistas e dos clientes ndo

fi¢is demonstra como o compromisso relacional pode ficar abalado ou nem existir.

“O ideal, o sonho de cada lojista, ¢ que todo funcionario personalize cada atendimento.
E coisa de telefonar para seus clientes e oferecer produtos somente de acordo com o
perfil ja conhecido, mostrar interesse e dizer que chegou o produto que ele estava
esperando, assim ele se sentiria seguro e realizado com a empresa e com o produto
adquirido. Bem, isto seria o desejado, mas sabemos que estd muito longe disto

acontecer no segmento varejo.” (Especialista 05)

“No momento da venda, que ¢ o momento magico do vendedor de me conhecer e me

conquistar como cliente, observo que me atendem porque sou o da vez. A preocupagdo
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deles ndo é realizar meu sonho e me satisfazer, é so vender e ganhar a comissdo.”

(Cliente ndo Fiel 01)

De acordo com o publico e o produto-alvo dos respondentes, a praticidade na
compra e na forma de utilizacdo ressaltam a similaridade dos valores funcionais entre a
empresa e o cliente. Aspectos considerados importantes para a continuidade do
relacionamento, uma vez que, na analise efetuada nas entrevistas do grupo de clientes fiéis,

puderam-se perceber estes comentarios.

“Levo meu filho a loja, afinal, sou eu quem pago, mas vejo como ele se identifica com
os vendedores e com a marca. Trata-se de vendedores jovens iguais a ele que ndo
enrolam. Mes filho ndo tem paciéncia de experimentar muitas roupas, 0s meninos nos

conhecem e ja trazem a calga ideal.” (Cliente Fiel 03)

“Trabalho e viajo muito e so tenho tempo de efetuar minhas compras na hora do
almogo. Gostei da “nome da loja” porque sdo prdticos e eficientes nos atendimento e o

produto é de excelente qualidade.” ( Cliente Fiel 02)

Para WANG et al. (2004) o valor funcional refere-se a utilidade do produto que
provém de atributos especificos, podendo ser utilitarios ou funcionais. Ja para Sheth,
Newman e Gross (1991), refere-se a utilidade derivada da qualidade percebida em relacdo a
expectativa de desempenho de um produto ou um servigo.

Segundo as anélises, o valor percebido pelo cliente cresce a medida que este obtém,
além dos valores funcionais do produto e dos valores emocionais, a satisfacdo dos valores
pessoais. Assim, a confianga existente aumenta e se mantém a medida que os valores
pessoais, emocionais e funcionais sdo atendidos por meio da similaridade destes valores,

estendendo o relacionamento do cliente com o fornecedor do produto/servigo.

6.3.1.3 Reducao do Risco Relacional
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Quando os fornecedores agem de maneira que se concretize a confianca do
consumidor, o risco relacional percebido pelo consumidor com o fornecedor de servigo
especifico ¢ provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer predigdes confiaveis
sobre os comportamentos futuros do fornecedor (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL,
2002).

Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) comentam que o comprometimento do
cliente ndo se altera frequentemente, portanto, espera-se que OS usuarios se tornem
comprometidos na relacdo, indicando na relacdo, uma associagdo entre a empresa € 0
cliente, evitando e reduzindo possiveis trocas de fornecedores. O depoimento do especialista

03 trata do que foi abordado por estes autores.

“O consumidor final percebe quando a marca esta ha varios anos no mercado, é um
tema, uma garantia de qualidade. Parte-se da premissa que ele criou confian¢a e ndo
vale a pena pagar caro por um produto desconhecido e se arrepender.” (Especialista

03)

Nas demais andlises efetuadas nos depoimentos dos especialistas, percebeu-se que
dois deles fizerem comentarios sobre o baixo nivel do desempenho do fornecedor e dos
gerentes do varejo de confecgdes. Este despreparo por parte da empresa pode demonstrar
certa vulnerabilidade na reducao de qualquer risco de troca de fornecedores. No trecho dos

depoimentos dos especialistas 01 e 02, observou-se tais comentarios.

“Em primeiro lugar, conquistar um cliente tem um custo alto para empresa. Para fazer
o cliente entrar pela primeira vez na loja houve um investimento no ponto, na vitrine, na
decoragdo, na mercadoria e em alguma campanha publicitaria. Na segunda vez que o
cliente entra na loja se consegue mapear nele um cliente potencial, e isso me leva a
querer té-lo mais vezes para maximizar os meus resultados. E preciso que o gerente
trabalhe o cliente potencial em seus detalhes para ndo perdé-lo e colocar em risco o
investimento, mas, infelizmente, a maioria ndo tem nog¢do da profundidade dos meus

comentarios.” (Especialista 01)
“A maioria dos gerentes do varejo sdo despreparados para manter por muito tempo

clientes que possuem intengoes de fidelidade. O varejo tem mania de promover o melhor

vendedor a gerente, ou seja, ele sabe vender, mas ele ndo sabe lidar com pessoas.
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Investem em Marketing e esquecem o risco que correm ao atrair clientes pela midia e

ndo saberem fidelizar estes mesmos clientes.” (Especialista 02)

Quando os fornecedores agem de maneira que construa a confianga do consumidor,
o risco relacional percebido pelo consumidor com o fornecedor de servico especifico ¢
provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer predicdes sobre os
comportamentos futuros do fornecedor (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Nos
comentarios, os gerentes se esforcam para mostrar aos clientes que sao confidveis em todo o

relacionamento.

“E importante que o cliente nunca se sinta enganado, que se sinta unico, porque a gente
o trata como unico. A equipe sabe que, se o cliente perder uma vez a confianga, ele ndo

volta mais.” (Gerente 03)

“Tenho clientes que de tanto tempo que sdo nossos clientes, sdo nossos amigos. Eu ndo
acredito que hoje trocariam a nossa loja por outra. E devido a confianca que ja tem em

nos, no nosso produto e marca.” (Gerente 04)

A partir do momento que existe a confianca, reduz-se o risco da troca, ou seja, a
presenca de risco se refere a probabilidade percebida de perda A incerteza sobre as a¢des da
outra parte sao fontes de risco, contribuindo para a ndo continuidade da lealdade (SANTOS;
FERNANDES (2004). Os clientes (fi€¢is e ndo fi€is) tém a percep¢ao de que o fornecedor

constantemente precisa demonstrar confianca e competéncia melhor que a concorréncia.

“Eu sou leal porque o que a loja me promete, ela cumpre, a partir do momento em que
deixar de atender minhas solicitagées, esta na hora de procurar outra marca.” (Cliente

Fiel 01)

“Eu sempre espero que a empresa e a marca extrapolem minhas expectativas. Eu
gostaria de me sentir atraida somente por uma unica marca, mas hoje ndo consigo
visualizar uma empresa completa que atenda todas minhas expectativas.” (Cliente ndo

Fiel 04)
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Para Santos (2001), a confianca oferece uma garantia quanto ao desempenho
consistente e competente da empresa, uma vez que isso ndo seja efetivo, ndo ha
possibilidades de garantir que o consumidor continue a obter valor em negdcios futuros com
o mesmo fornecedor. O desempenho do fornecedor em relacdo aos fatores que implicam em
sua funcdo, como entrega, prego/custo, servigo, beneficios, fideliza¢des, pode mudar o
futuro das transagdes, uma vez que os concorrentes podem fornecer tais potencialidades

(DONEY; CANNON, 1997).

6.3.2 Confianca e Valor Percebido

Conforme ja exposto por meio do referencial tedrico deste estudo, a intencdo de
lealdade de um consumidor em relagdo a empresa aumenta conforme sua percep¢ao de valor
em relacdo ao que a empresa oferece durante as trocas relacionais, sendo a confianca
considerada um antecedente ao valor, quando ha uma intera¢do positiva com o prestador de
servico (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

A relagdo entre a confianca e o valor ¢ identificada nas analises das entrevistas e os

motivos que permeiam esta relacdo sao apresentados a seguir.

6.3.2.1 Beneficios Relacionais

A confianca cria valor porque provem beneficios relacionais oriundos da interagao
do cliente com um provedor de servigo que € competente e benevolente, tanto em situagdes
de rotina, quanto em situagdes de recuperagdo de servicos, ajudando os clientes a criarem
expectativas consistentes e confiaveis sobre o provedor de servigo em trocas relacionais

(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

120



A percep¢do de valor de um cliente numa troca atua como um mecaniSmo
mediador do efeito da confianca na lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).
Grande parte de cada grupo de respondentes fez mencao a importancia da antecipa¢ao aos
riscos num ambiente de trocas como um dos beneficios que devem ser ressaltados num

ambiente relacional.

“E preciso entender que falar negativamente muitas vezes pode nos ajudar. Falar que a
cal¢a laceia, ou que solta tinta, ou, ainda, que determinadas estampas na lavagem
podem soltar tinta ou grudar no passar. E dificil, e dependendo da maneira que se fala,
isso pode até perder uma venda, mas a maneira verdadeira e honesta de falar vai fazer

ele voltar e perceber o valor de nosso produto.” (Gerente 02)

“Temos que antecipar os riscos de uma compra ao cliente sem sermos negativos. Tenho
um exemplo de um cliente que levou um reldogio e teve problema na pulseira, mas a
garantia ndo cobria a pulseira, sendo que o valor da pulseira era quase o pre¢o do
reldgio todo. Neste caso entra a prevengdo para proteger o cliente de determinados

riscos.” (Especialista 02)

“O vendedor ja informa o modelo que cede mais ou que desbota menos, e se vocé quer
uma que desbota leva, a moda é louca hoje em dia, e vocé pode levar de acordo com
vontade, mas ciente das mudangas que podem ocorrer com a cal¢a. O conhecimento que

o vendedor tem em relagdo ao produto é essencial.” (Cliente Fiel 05)

“Acho importante saber a forma de utilizar determinado produto para que a
durabilidade dele seja maior. Serd que os vendedores ndo tém medo de perder uma

venda? Nao sei...” (Cliente ndo Fiel 05)

A maioria dos gerentes quando efetuaram comentarios que direcionavam a
antecipacgdo aos riscos como um dos motivos importante na relacdo, mencionavam que as
mulheres eram as clientes que precisavam de maior atengdo e cuidado. Os relatos a seguir

demonstram esta afirmacao.
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“Para mulheres, sempre aconselhamos levar um numero menor devido a tecidos com
elastano, tecidos que laceiam, assim ndo da problema depois e as clientes sentem isso

como um ponto positivo na relagdo.” (Gerente 08)

“(...), por exemplo, com as mulheres isso acontece muito. Elas querem uma cal¢a que
esteja ideal em seu corpo, e noés sabemos que as cal¢as de streche laceiam.” (Gerente

04)

“Falamos muito em relagcdo as calgas, sempre aconselhamos a levar calgas justas, no
caso das mulheres, falamos como lavar determinadas roupas coloridas e calgas feitas
com fios especiais. Ja tivemos casos de cliente nos ligar para agradecer a prevengdo

depois que lavaram a pe¢a.” (Gerente 07)

Especificamente, Moorman, Zaltman e Deshpande (1992) acreditam que uma
relacdo existe porque a confianga cria relagdes de troca que sdo altamente valiosas,
aumentando a credibilidade e o valor percebido.

Ao analisar o conteudo das entrevistas, também ¢ possivel encontrar indicios de
que os beneficios oferecidos pelo ambiente para o cliente no momento da venda podem ser
considerados como motivos que por meio da confianca ja depositada na empresa, ddo mais
valor a este tipo de beneficio. Marchetti e Prado (2001) e Ribas (2006) ressaltam que valores
deste nivel se verificam apenas quando a confianga no prestador de servicos € significativa,
e comentam em seus estudos que a relagdo causal entre confianga e valor percebido denota
um valor percebido relativamente elevado, quando os consumidores esperam receber

beneficios que venham a atender suas expectativas relativas ao atendimento solicitado.

“Tenho um exemplo que um de meus vendedores esqueceu-se de oferecer café ao
esposo, enquanto a mulher fazia suas compras. Notei que ndo eram clientes que
frequentavam a loja. Eu me intrometi na venda e ofereci nosso café..., e ndo é que o
cara era entendedor de café e enquanto a esposa fazia as compras ficamos um tempdo

falando sobre cafés. Hoje eles vém sempre as minhas lojas e nos tratamos pelo nome.’

(Especialista 02)
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“Quanto mais sofisticado o produto vendido, mais a loja te da condigoes e oferece
atributos que estdo atrelados ao valor da compra, como o café importado, a almofada

confortavel para esperar, o provador diferenciado e espacoso.” (Gerente 04)

“Dentre os beneficios que sdo oferecidos na loja, nada mais justo que o cliente se sinta
bem dentro dela. O bem-estar do cliente dentro da loja faz parte do comjunto de

beneficios que deve ser oferecido.” (Gerente (02)

“Eu sei que ndo pago somente pelo produto, pago pela aten¢do diferenciada, pelo
cafezinho que me servem, pelo design da loja. Eu sei que se a loja oferece este tipo de

servigo ¢ porque estdo investindo com meu dinheiro.” (Cliente Fiel 01)

“Gosto de ir as lojas “nome das lojas” e saber que elas te ddo condigdes e oferecem
beneficios. Entendo que, as vezes, a loja esta lotada e tenho que esperar, mas so porque
é esta “nome da loja”. Ndo vou a uma loja de desconto, pois ndo tem espago nem
conforto. Se vocé estd la para gastar, nada mais justo que a empresa te ofere¢a
beneficios e que o ambiente mostre que vale a pena estar pagando e esperando pelo seu

produto.” (Cliente Fiel 04)

Uma segunda andlise mostra que os clientes que ndo possuem caracteristicas de
fidelidade em nenhum momento identificaram este beneficio como relevante, fato que deve
ocorrer pela falta de confianca fortalecida nas lojas onde compram seus produtos, impedindo

observagdes mais acuradas sobre o valor percebido.

6.3.2.2 Performance do Servi¢o/Produto

Trocas onde a confianga ¢ relevante geram consequéncias importantes, o seja, o
desempenho do produto/servigo oferecido traz resultados significativos para o valor

entregue ao cliente, o que gera aumento no envolvimento do cliente (BREI; ROSSI, 2005).
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Para Bolton e Drew (1991), a relagdo entre a confianca e o valor ¢ motivada pela
avaliacdo global do servigo do fornecedor, associada a facilidade de fazer o negdcio com
este fornecedor de servigo, exemplificando como as variedades oferecidas, a verificacao da
politica de desconto e as politicas de troca.

Um dos destaques entre os grupos, trata-se do desempenho do servigo prestado pela
empresa, ou seja, os beneficios da troca do produto ap6s a venda quando o mesmo
apresenta algum defeito. A correta resolucdo destes problemas torna-se um fator decisivo
para a continuidade da relacdo entre o fornecedor de servigos e o cliente, conforme

exemplos abaixo:

“Temos como cliente um casal de japoneses, que apos o defeito no produto, nosso
relacionamento concretizou-se. Adquiriram em nossa loja duas calgas jeans e as duas
deram defeito na costura. Ndo fizemos somente a troca na hora, mas utilizamos este
problema para uma aproximag¢do. Hoje so usam nossa marca e sdo fiéis a nossa loja.”

(Gerente 02)

“Temos um setor de controle de qualidade na fabrica que nos informa quando
identificado algum defeito no produto e quando este produto ja foi vendido, ligamos
para o cliente fazer a troca. O cliente fica surpreso, confiante na empresa e aumenta o

grau de relacionamento com nossa loja.” (Gerente 03)

“A troca é uma reversdo de um sentimento negativo gerado apds a aquisi¢do de um
produto. Uma vez que o cliente esperou por algo que ndo obteve, tornou a confianca
abalada. E importante o acompanhamento deste cliente e o eximio atendimento para
recuperd-lo. Na teoria, é facil, mas, na pratica, é preciso experiéncia.” (Especialista

04)

“Ja tive casos de defeito no produto, mas acredito na andlise feita do contexto, do
historico da loja comigo e da qualidade da pega, quando a troca é bem feita nos deixa

confiantes de que o produto vale a pena.” (Cliente Fiel (2)

“Sou exigente e quando a pega apresenta qualquer defeito eu vou atrdas dos meus
direitos. Ja tive boas experiéncias com troca de produtos, acho um otimo motivo para

analisarmos o valor que a loja nos da como clientes.” (Cliente ndo Fiel 02)
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Este motivo apontado pelos respondentes ¢ uma oportunidade para a companhia
recuperar o cliente e aumentar o envolvimento deste com os produtos € com a empresa. O
interesse na orientacdo de solugcdo de problemas de provedores de servigo podem ser
tracados para priorizar o trabalho no papel da recuperacdo do servigo em avaliagdes do
consumidor (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Outro fator da relagdo entre a confianga e valor para os consumidores se dé através
da reducao da complexidade e, assim, em partes, reducdo da incerteza associada na relagdo

(HARRIS; GOODE, 2004).

“Temos clientes que chegam a loja sabendo tudo “de cor”, até mais que os vendedores,
ja viram o produto pela moda internacional, mas temos clientes leigos que ndo
conhecem a marca e precisam muito do nosso empenho para comegar a conhecer e

>

acreditar no produto, e ai somos extremamente simples e detalhistas na venda.’

(Gerente 07)

“Em termos de pagamento, temos varias formas de adquirir o produto, mas nada que o
cliente demore 01 hora fazendo o cadastro. O publico-alvo que atingimos ndo utiliza

crediario, a maioria utiliza cartdo. Temos varias formas de parcelar no cartdo.’

(Gerente 01)

“Hoje em dia, se fala muito em técnica de venda e isso ¢ ruim, a naturalidade e
simplicidade, acima de qualquer coisa, principalmente na hora de demonstrar o
produto, de efetuar o pagamento, da entrega, se necessario; o cliente gosta de

facilidades para o seu dia-a-dia.” (Especialista 05)

“A loja precisa estar preparada para facilitar a compra de seus clientes. Tanto em
termos de pessoas, como estrutura e servigos oferecidos. Hoje em dia, a loja que é muito
P2l

burocratica ndo consolida seus clientes. Eu sinto essa facilidade na “nome da loja”.

(Cliente Fiel 04)
“O vendedor precisa usar toda habilidade para entender sobre tecido e roupas e saber

transmitir isso a cada estilo de pessoa. Eu, por exemplo, ndo gosto de nada confuso e

complicado.” (Cliente ndo Fiel 03)

125



Nestas analises, observa-se que em todos os grupos de respondentes a
predisposicdo a reducdo da incerteza, a competéncia técnica, o tato e a habilidade nas
situagdes embaracosas sao alguns dos motivos identificados que ajudam na performance do
produto e dos servigos oferecidos pela empresa, consequentemente, motivam a relagdo entre

a confianca e o valor percebido.

6.3.3 Valor Percebido e Lealdade

A lealdade do consumidor ¢ identificada como dependente de algumas agdes
prévias tomadas pelo consumidor, uma vez que ninguém ¢ fiel a uma empresa pelo simples
ato em si, mas pela busca de alguma vantagem em detrimento do relacionamento, assim ¢
identificado pela fundamentagdo tedrica presente neste estudo que o valor ¢ um fatores que
influencia estas agdes. A lealdade em relacdo a um provedor de servigos ocorre a medida
que as trocas relacionais apresentem maior valor na relacdo (SIRDESHMUKH; SINGH;

SABOL, 2002). A seguir, os motivos que levam a relacdo entre o valor e a lealdade.

6.3.3.1 Beneficios Sociais

Um dos motivos identificados na analise das entrevistas, presente nos grupos foco
deste estudo, mostrou que a relagdo pode ser motivada pela utilidade derivada do estado
afetivo que gera um produto ou servigo, ou, ainda, pela utilidade social derivada deste
produto ou servigo, mais especificamente pelo envolvimento com os produtos e os

beneficios sociais que eles proporcionam.
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Em primeiro lugar, analisou-se que o valor emocional mostra que aspectos
intangiveis, propiciados pela marca do produto, levam os clientes a um envolvimento social
significativo, produzindo o desejo de status, obtencdo de exclusividade e, diante disso,
projecao de sua autoimagem e de ser bem relacionado. Para Agustin e Singh (2005), o valor
relacional reflete os beneficios sociais e econdmicos, os custos de manter o presente € o
futuro de trocas com o fornecedor de servigo, exemplificados pelas necessidades de alta
ordem como beneficios sociais. A seguir, alguns exemplos que provém das explicagdes

acima.

“Temos uma cal¢a vendida desde 1999, totalmente diferenciada, exclusiva. O cliente
sabe que paga caro por ela, mas sabe que é a cal¢a! Ele sabe que esta bem vestido, que

vai ganhar um elogio e que serd percebido por outras pessoas.” (Gerente 04)

“Nossa marca jd carrega certo status e nosso cliente percebe isso, carrega também
exclusividade e em fun¢do disso se sentem diferenciados, ousados, mais seguros de ir a

uma festa e serem exclusivos.” (Gerente 07)

“O status influencia muito, a nossa marca faz com que os clientes queiram comprar
uma Ferrari. Aonde ele vai nem que seja somente com uma camiseta bdsica, a marca da

calga ja diz tudo.” (Gerente 08)

“Esse conjunto de coisas onde o status esta envolvido é muito importante. Tem pessoas

.1

que economizam muito e se ralam para conseguir a roupa da marca ‘“x”, procura

status, imagem...” (Especialista 02)

Ao analisar os depoimentos dos clientes fiéis, identificou-se que foi um dos grupos
que mais mostrou estar envolvido emocionalmente pela marca e no que ela proporciona. Em
concordancia com Butz e Goodstein (1996), os clientes fiéis sdo os que ddo maior énfase no
valor social e emocional, assim, os estudos revelaram que clientes com criagdo de valor

superior ajudam as empresas a construir uma estreita ligacdo com eles.

“Quando compramos uma roupa desta, sabemos que ndo serd pago o preco de uma
roupa comum, a gente sabe da diferenca devido ao conforto, ao status, ao alinhamento

e a uma série de beneficios que vale a pena o prego pago.” (Cliente Fiel 01)
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“O jovem vé status. Para mim que sou pai vejo o quanto isso é importante para meu
filho que compra na loja “nome da loja”, ndo so pelo “nome do vendedor”, mas

também pelo status da marca no meio dos colegas.” (Cliente Fiel 04)

’

““ 4 . s b
‘Mesmo que eu compre uma calga basica, tem que ser da marca “nome da marca”.

Acostumei a me vestir bem e ser reconhecido por isto.” (Cliente Fiel 05)

“Eu compro na “nome da loja” por que busco exclusividade, gosto de pecas unicas, e

procuro essa marca devido a exclusividade em algumas pegas.” (Cliente Fiel 02)

“Eu sou um tipo de publico que ndo liga muito para moda. Ando bem vestida, mas nem
por isso troco meu guarda roupa a cada esta¢do. Me preocupo mesmo com preco,
qualidade e durabilidade. O status ndo me influencia em comprar somente naquela

loja.” (Cliente ndo Fiel 02)

O que o produto deve proporcionar ¢ qualidade em relagdo ao preco pago, € o
preenchimento dos beneficios recebidos em relagio aos custos ocorridos. E a avaliacdo geral
da utilidade do produto ou do servico (ZEITHAML, 1988). A relagdo entre o valor
percebido pelos clientes e a lealdade ¢ motivada pelas informagdes recebidas da empresa, o
sistema oferecido e a qualidade de seus produtos e servigos e, em contrapartida, os clientes

aumentam os gastos com a empresa e podem tornar-se leais (LIN; WANG, 2006).

Em segundo lugar, as analises apontaram que a interacao e troca de conhecimento
entre os clientes (C2C) proporcionam maior valor ao produto e, consequentemente,
promove um maior envolvimento. Gruen, Osmonbekov e Czaplewski (2006) apontam em
seus estudos que a percep¢do de valor do consumidor na empresa e no produto gera uma
interagdo/troca de conhecimento, entre os clientes, os quais podem desenvolver ligagdes
afetivas com outros clientes que, por sua vez, podem influenciar suas intengdes da lealdade.

O envolvimento social esta associado ao grau de participa¢do do individuo com
outros consumidores e a pessoa de contato do provedor de servigos, além de suas atitudes
perante o ambiente normativo estabelecido nas interagdes com a comunidade (THATCHER;

GEORGE, 2004). Oliver (1999) estabeleceu que o consumidor que tem um suporte
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comunitario e social buscard na adesdo a um servico uma forma de demonstrar sua

preferéncia e valores que o identificam com o segmento.

“O cliente faz a rela¢do, o boca-a-boca é potente. Temos varios clientes indicados por
amigos que tiveram um bom atendimento, gostaram do produto e continuam

comprando.” (Gerente 01)

“O boca-a-boca é muito forte e importante. E aquela coisa, um fala que sé usa a marca
“x”" pelo motivo tal e trazem amigos que gostariam de estar vestidos como eles. Com os
amigos, os clientes conhecem o produto antes de chegar na loja, ja chegam mais

seguros sabendo o que querem.” (Gerente 02)

“E importante o acompanhamento de um cliente influenciador, ligar e ver a satisfa¢do
deste cliente, o boca-a-boca existe e pode ser tanto positivo quanto negativo, é por isso
que digo que é importante um acompanhamento, mas é muito raro no ramo do varejo

isso acontecer.” (Especialista 01)

“Tenho exemplo de outra marca, gosto muito da marca da camisa “nome da marca” e
sou fiel. Meu vizinho percebeu que eu so usava esta marca e gostou dos beneficios, falei
onde comprava e quais eram os motivos que levavam a comprar naquela loja.” (Cliente

Fiel 02)

“Um dos meus filhos comprava por causa da amizade com o “nome do vendedor”.
Depois levou minha filha, e agora o namorado dela s6 compra nesta loja. Eles se

identificam com tudo que eles oferecem ld.” (Cliente Fiel 03)

A troca do know-how de C2C serve como uma fonte de informacdo que realca a
competéncia € o conhecimento. Os individuos podem ser envolvidos em tal troca para
adquirir "as habilidades necessarias compreender, usar, operar, modificar e/ou reparar
melhor um produto” (GRUEN; OSMONBEKOV; CZAPLEWSKI, 2006). Este conceito
corrobora com Parasuraman e Grewal (2000) que expdem a ideia de que o valor percebido
pelos clientes nos seus processos internos e interacdes com fornecedores aumenta a medida

que o consumidor faz uso dos seus servicos, de contatos pessoais entre consumidores e
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provedores do servico, bem como recuperagdo de servicos ou outros elementos de trocas
relacionais.

Ao contrario dos comentarios acima, nao existe a disposi¢do por parte dos clientes
que ndo possuem fidelidade, de interacdo e troca de conhecimentos que possam fazé-los

mudar de opinido. Segue comentério do cliente ndo fiel 02.

“Ndo me deixo influenciar pela moda dos meus amigos, ou s6 porque eles compram em

determinada loja, ou utilizam determinada marca que eu vou as cegas as compras (...)."

(Cliente ndo Fiel 02)

6.3.3.2 Beneficios Emocionais

Outro motivo encontrado na analise de contetdo foi o envolvimento emocional

que o produto € a marca proporcionam aos consumidores.

“Ha pouco tempo tivemos um produto ecologicamente correto. O tecido desde a
produgdo do algoddo nao tinha nenhum pesticida, a etiqueta interna era toda verde,
passando a indica¢do do produto, e muitos clientes, ao verem a propaganda nas
revistas, procuraram o produto, eles percebiam este motivo como um beneficio da

nossa marca.” (Gerente 06)

“Tenho clientes que sabem mais da historia da marca porque sdo apaixonados, vivem
trazendo experiéncias e historias vividas que foram ocasionadas utilizando a calga.

Sabia que eu tenho clientes que usam nossa marca porque Elvis usava.” (Gerente 03)

“Tenho clientes que so vestem a marca “nome da marca” devido a modelagem,
porque nossa garota propaganda “Gisele Biindchen” atrai ou porque o fulano so
veste essa marca e ai ele decide vestir também. Muitas pessoas procuram esta marca

e pensam “‘se ficou bem para ela vai arrasar em mim”.” (Gerente 07)
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Sheth, Mittal ¢ Newman (2001) comentam em seus estudos que o sentido das
comunicagdes de Marketing ¢ baseado na imagem social que associa o produto ou servigo a
sentimentos sociais ou a alguns simbolos. Isto pode significar que algumas vezes o produto
ou servigo por ser associado a um grupo de pessoas em um mercado-alvo limitado.

Os comentérios abaixo podem ser destacados segundo o depoimento dos

especialistas e dos clientes que ndo possuem caracteristicas de fidelidade.

“Eu percebo os produtos diferenciados e que ndo destroem o ambiente como um
atrativo, mas ndo concordo com os pregos abusivos que esses produtos tém.” (Cliente

ndo Fiel 04)

“Ainda tem muita gente que olhara na vitrine e vera uma cal¢a a R$99,00 e em outra
vitrine uma cal¢ca com R$129, 00 e uma etiqueta algoddo organico, cultivada sem
inseticida. Infelizmente, eu acredito que a maior parte ainda comprara a mais barata
que tem um bordado mais bonito. Eu acho que é um processo em crescimento.”

(Especialista 01)

6.3.3.3 Beneficios Acumulados

Um dos motivos que emergiu das entrevistas, e que nao foi apontado pela literatura,
trata-se do que pode ser interpretado como um actimulo de valores que foram guardados por
parte do cliente em relagdo ao fornecedor ao longo do tempo. As andlises mostraram que
uma repeticdo de valor pode criar no cliente uma expectativa futura em relacdo ao
fornecedor que o deixa sem perspectivas de mudanga, como se fosse uma barreira de
persuasdo em relagdo ao concorrente, ou seja, ele ndo fica tao sensivel as ofertas de valores
dos concorrentes, uma vez que a empresa com a qual se relaciona futuramente lhe ofertara

ou renovara seus atuais valores nao valendo a pena o custo de mudanga.
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Estes clientes tornam nitida a afirma¢ao de Bolton e Drew (1991) quando relatam
que os clientes podem permanecer leais a uma empresa se sentirem que estdo recebendo
maior valor de uma empresa em relagao aos seus concorrentes.

Nos trechos apresentados a seguir, os relatos dos especialistas, clientes fiéis e

gerentes condizem com o que foi comentado nos paragrafos anteriores.

“Muitas empresas levam os clientes a somente pensar em prego e descontos apenas em
ocasioes especiais, deixando nitido que ndo pensam em atrair clientes por longo prazo,
muitas vezes, o cliente entra na loja e os vendedores ja entram perguntando em quantas
vezes vocé quer fazer. Esta atitude é agressiva e atrai clientes que somente pensam em
preco e que nunca serdo fiéis. Para atrair e manter seus clientes por muito mais tempo
tem que ser melhor do que isso que o concorrente oferece. O cliente precisa perceber

que recebe beneficios em todas as compras.” (Especialista 03)

“Se vocé como empresario ndo mostrar ao cliente os valores que o produto possui e os
beneficios que a empresa oferece a todo o momento, corre-se o risco do cliente preferir
uma loja que venda o mesmo produto por R$50,00 a menos. E claro que precisa ter
pregos atraentes para ter um diferencial, mas isso ndo é o carro chefe.” (Especialista

04)

A compra de uma calga e de um sapato me lembra até o hoje porque gosto de comprar
na “nome da loja”. No dia da compra, o sapato ficou perfeito, porém a cal¢a ndo tinha
meu numero e precisa esperar chegar. Bem, eu pedi para guardar e falei que voltava
quando buscassem o meu numero em outra loja. O vendedor e o gerente ndo deixaram
eu sair, fizeram eu levar o sapato na hora sem pagar e voltar depois para pegar a cal¢a
e pagar tudo. Me disseram que eu poderia ir usando o sapato com outra roupa até que a
cal¢a chegasse. Este tipo de atitude ndo me faz mudar de loja so porque o pregco do

concorrente esta melhor. Se sou leal é porque sempre me ddo motivos para tal.

(Cliente Fiel 01)

“Cada vez mais nossos clientes sdo mais exigentes, e a inteligéncia de um gerente de
uma loja é fazer com que o cliente perceba o valor de tudo que temos para lhe oferecer,
no tratamento, no prego, na qualidade, no servico, na marca. Se sempre renovarmos
esta percepgdo nele, ficard conosco por mais tempo. A marca ‘“nome da marca

concorrente’ pode oferecer o que quiser, mas ele vai continuar conosco.” (Gerente 06)
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Para Doney e Cannon (1997) e Morgan e Hunt (1994), em relacionamentos entre os
fornecedores de servicos e clientes, ou seja, em relacionamentos de compra e venda, os
compradores leais sdo mais tendenciosos em focalizar beneficios em longo prazo e acoplar
nas acdes cooperativas benéficas a ambos em um relacionamento, ao contrario de
compradores desleais, que realcam a competitividade. Nos relatos abaixo, dos clientes nao
fiéis 02 e 03, pode-se perceber que existem avaliagdes comparativas com a concorréncia €

que os valores oferecidos pela loja ndo s@o convincentes como de longo prazo.

“Eu ainda preciso acreditar que a loja vai me ajudar e oferecer beneficios ndo so no
momento da primeira venda, eu preciso acreditar que terei isso em todas as minhas
aquisigoes, preciso ter certeza que os servigos oferecidos ndo foram somente para me

iludir e pegarem meu dinheiro.” (Cliente ndo Fiel 02)

“Hoje em dia, todas as lojas te oferecem inumeros beneficios e condigoes,
principalmente quando vocé fala que vai verificar o produto em outra loja antes de
comprar, mas sdo ofertadas uma unica vez, se vocé volta outro dia, nem sabem que vocé
é cliente. O que falta é eles terem beneficios e um padrdo de atendimento que te envolva

por mais tempo na mesma loja.” (Cliente ndo Fiel 03)

Dessa forma, segundo a analise das entrevistas, os clientes que ndo possuem
caracteristica de lealdade identificam que o relacionamento com a mesma empresa poderia
ter uma maior duracdo se os beneficios oferecidos pela empresa fossem constantes ao ponto
de se tornarem cumulativos.

A seguir, sera demonstrada, por meio de um quadro explicativo, uma sintese com

os motivos levantados nesta pesquisa.

6.4 Sintese dos Motivos das Rela¢oes entre Confianca, Valor e Lealdade —

Triangulacio dos Dados
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No quadro 11 a seguir, apresenta-se a sintese dos motivos que permeiam a relagdo
entre os construtos confianca, valor percebido e lealdade, identificados nos grupos foco
desta pesquisa, a saber, especialistas, gerentes de loja, clientes fiéis e clientes ndo fiéis, que
visa a espelhar, sinteticamente, o contetido e os vocabulos que foram associados a cada uma

das relacoes.
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7 CONCLUSAO

O campo de estudo sobre confianga, valor e lealdade apresenta um elevado
potencial para o desenvolvimento de trabalhos, uma vez que os construtos e suas relacdes
continuam sendo de interesse para a academia e para as empresas. Os resultados
encontrados em estudos que tratam destes construtos reforcam a magnitude das relagdes e
apontam orientacdes estratégicas para promover em seus clientes uma maior confianga, uma
percepcao de valor superior e os meios para o desenvolvimento de relagcdes mais duradouras.

O processo de conquista da lealdade de um consumidor estd amplamente vinculado
ao conceito de relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994), desta forma, as relacdes entre a
confianga, o valor percebido, ja se mostraram fortes e significativas nos variados artigos
interpretados nesta dissertagdo, evidenciando a sua consolidacdo como importantes
antecedentes da lealdade, entretanto, demonstraram também uma fragilidade nas explicacdes
de quais os motivos que levam a tais relagdes, apontando, assim, a necessidade de um
aprofundamento de como se d4 o relacionamento entre empresas e clientes no que tange a
confiancga e o valor percebido relacionados a lealdade.

Este trabalho procurou identificar na prépria literatura os possiveis motivos das
relagdes entre confianga, valor e lealdade. Em segundo lugar, levanta-los empiricamente, e
por ultimo, compara-los com os motivos encontrados na literatura.

Partindo-se, entdo, do panorama acima mencionado, esta dissertagdo iniciou
buscando entender, interpretar e conceituar cada construto em separado. Primeiramente, a
lealdade do consumidor ¢ apresentada como um resultado de diversas acoes efetuadas pelas
organizagdes que buscam um diferencial e vérios sdo os estudos (OLIVER, 1999; DICK;
BASU, 1994; CHAUDHURI, HOLBROOK, 2001; HARRIS; GOODE, 2004) que buscam
quais sdo as relacdes mais eficientes e responsaveis pela conquista da lealdade. Dentre
algumas varidveis estudadas, duas tiveram destaque nos estudos voltados ao entendimento
da lealdade, que sdo a confianca e o valor percebido pelo cliente.

Na sequéncia deste trabalho, a confianca foi explorada em alguns trabalhos como
os de Morgan e Hunt (1994), Moorman, Zaltman e Desphandé (1992), Ganesan (1994),
Garbarino e Johson (1999), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), entre outros, e como



principal discussdo destes trabalhos, os autores provaram que a confianga ¢ uma variavel
que esta no centro das transagdes relacionais, antecedendo o compromisso de longo prazo.

O valor percebido foi o préximo construto analisado como um antecedente da
lealdade, operacionalizado como um processo de troca entre o que ¢ recebido pelo
consumidor ¢ o que ¢ oferecido pela empresa (ZEITHAML, 1988), ou seja, o
comportamento da lealdade em relacdo a empresa cresce de acordo com o valor que a
mesma pode oferecer durante as trocas relacionais.

ApOs analisar cada construto separadamente, o apéndice A mostrou quais eram os
artigos explorados desta dissertagdo que tratavam das relagdes entre a confianca, o valor
percebido e a lealdade. Conforme foi demonstrado nesta disserta¢do, estudos que tratam
destas relacdes foram testados por autores renomados como Morgan e Hunt (1994), Doney e
Cannon (1997), Harris e Goode (2004), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), Agustin e
Singh (2005), Garbarino e Johnson (1999), Taylor, Celuch e Goodwin (2004), entre outros,
e todos de alguma forma, testaram empiricamente a confianca relacionada ao valor
percebido e a confianga e o valor percebido diretamente relacionados a lealdade.

Com os mesmos 36 artigos apresentados no apéndice A, o quadro 03 buscou
explorar quais eram as relagdes estudadas propostas nos modelos apresentados e seus
principais resultados. A analise mostrou que a confianca e o valor percebido, quando ligados
diretamente a lealdade, foram os construtos mais verificados empiricamente pelos autores.
Tanto a relacdo confianga e lealdade, valor e lealdade, e confianga e valor, nos diversos
estudos analisados mostraram em sua maioria uma relagao positiva e significativa.

Posteriormente, o quadro 04 apresentou uma sintese das relagdes estudadas pelos
diversos autores, o conceito utilizado para os construtos explorados, e os motivos das inter-
relagdes entre a confianga, o valor e a lealdade encontrados na literatura. Pode-se perceber
que a maioria dos autores em seus estudos apenas descrevem, mas nao expoem, 0s motivos
destas relacdes, desta forma, esta sintese enfatizou a necessidade do aprofundamento para
entender quais sdo os motivos destas relagdes, visto a importancia deste tema.

De acordo com a fundamentagdo tedrica apresentada, alguns estudos se tornaram
centrais para esta dissertagdo para a identificagdo dos motivos apresentados na literatura.
Um dos destaques ¢ o trabalho de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) que acreditam que a
relacdo entre a confianga do consumidor e a lealdade ¢ determinada por argumentos de

reciprocidade, pois quando os fornecedores agem de maneira que construa a confianca do
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consumidor, o risco relacional percebido pelo consumidor com o fornecedor de servigo
especifico ¢ provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer predi¢des confidveis
sobre os comportamentos futuros do fornecedor. Os autores aprofundaram o conhecimento a
respeito do construto de confianga e suas consequéncias na formacao do valor percebido e
na efetivacdo da lealdade por parte dos clientes (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Outros importantes trabalhos sobre confianga, valor e lealdade foi o de Harris e
Goode (2004), que apresentou os construtos como paradigmas relacionais, contribuindo para
sublinhar a importancia das associagdes positivas entre os fornecedores do servigo e os
clientes. A relagdo positiva entre a confianca, o valor e a lealdade também ¢ destacada nos
trabalhos de Aydin e Ozer (2005) e explicada por trabalhos e investimentos conjuntos entre
fornecedores e clientes que acreditam que os resultados desta interacdo continuardo no
futuro. A manutengdo de relacionamentos entre um fornecedor e o cliente significa a
continuidade de um processo ¢ a repeticdo da agdo (MORGAN; HUNT, 1994).

Assim, esta dissertagdo contribuiu para enfatizar a importancia das relagdes entre
confianga, valor percebido e lealdade para relacionamentos de longo prazo em empresas
prestadoras de servigos, especificamente, varejo de confecgdes. A area de servicos foi
escolhida por ter sido objeto de estudo por muitos pesquisadores renomados ja destacados
neste trabalho por acreditar-se ser o ambiente altamente competitivo € com uma
variabilidade em que consumidores apresentam-se vulneraveis e com uma percep¢do de
risco ampliada (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; PERIN et al., 2004). Desta
forma, para Reichheld e Schefter (2000), este setor torna-se propicio para o estabelecimento
de relagdes de mais longo prazo.

O método de pesquisa utilizado para alcance dos objetivos propostos foi de uma
pesquisa exploratéria de natureza qualitativa. Para a realizagdo desta pesquisa foi necessario
buscar um ambiente adequado ao estabelecimento de relacionamentos duradouros, ao
desenvolvimento da confianca, do valor percebido e com possibilidades de relacionamentos
que desenvolvessem intengdes de lealdade dos clientes. Assim, para atingir os objetivos do
método foram realizadas entrevistas em profundidade e selecionados quatro perfis diferentes
de sujeitos, todos pertencentes ao segmento de varejo de confecgdes, a saber, gerentes de
loja, clientes com caracteristicas de fidelidade, clientes considerados ndo fiéis e
especialistas. Ao todo, foram realizadas 23 entrevistas de profundidade na coleta de dados,

sendo que a construcao dos grupos gerentes de loja, especialistas, clientes (fi¢is e ndo fiéis)
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foi um dos aspectos relevantes para a coleta de dados que permitiu de forma significativa
constituir uma triangulagdo das informagdes capturadas nas entrevistas juntamente com a
revisdo bibliografica. A analise nomoldgica enriqueceu o relacionamento entre os resultados
encontrados com a fundamentacdo tedrica e trouxe os motivos que levaram consumidores a
considerarem as relagdes foco deste estudo como fundamentais para intencdes futuras de
compra.

Entre os resultados apresentados, a reciprocidade entre os clientes e os empregados
da empresa, a similaridade de valores entre a empresa e o cliente, e a redugdo do risco
relacional foram os motivos que levaram a relagdo entre a confianca e a lealdade. Estes
resultados mostraram para todos os grupos pesquisados que a partir do momento que a
confianga estd presente na relacdo entre e a empresa e o cliente, estes motivos os levam ao
compromisso relacional.

Entre os trés motivos acima mencionados, a reciprocidade entre os clientes e os
empregados foi um dos itens mencionados por todos os grupos de respondentes, os quais, de
maneira convergente, concluiram que o envolvimento e a forma cooperativa de agir
promove a reciprocidade e o compromisso relacional. O comportamento do parceiro e a
expectativa positiva que se tem em relacdo as suas acdes podem ser favoraveis na
continuidade da relagdo e dos negocios (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Com relacdo a similaridade de valores entre a empresa e o cliente, observou-se
pelas andlises que este motivo poderia ser identificado em dois aspectos mais especificos,
sendo similaridade de valores pessoais e de valores funcionais. A primeira ressalta que com
clientes e empresa, quando tém a mesma linha de pensamento e valores, a confianca ¢
positivada e a lealdade ¢ fortalecida. A emergéncia do paradigma relacional tem contribuido
para sublinhar a importincia da confianca nas relacdes entre a empresa, o vendedor e o
comprador, encontrando associacdes positivas neste relacionamento para influenciar a
lealdade (HARRIS; GOODE, 2004). Ja no aspecto que trata dos valores funcionais, os
clientes fiéis foi o unico grupo que fez comentarios referenciando esta similaridade devido a
proximidade com a empresa na utilizagao e pratica do produto.

Para a reducdo do risco relacional, os grupos identificaram a necessidade de o
fornecedor ter atitudes que ndo abalem a confianga do cliente para evitar que o mesmo
perceba a concorréncia como uma melhor opg¢do. Observou-se, no depoimento dos

especialistas, comentarios sobre o despreparo por parte da empresa, a qual, na relagdo com o
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cliente, demonstra vulnerabilidades na redugdo de qualquer risco de troca de fornecedores,
que acabam evidenciando que hé necessidade deste aspecto ser melhor trabalhado por parte
dos fornecedores. Os clientes (fi¢is e ndo fié¢is) t€ém a mesma percepcao € comentam que a
empresa com a qual tem relacdao precisa demonstrar confianga e competéncia melhor que a
concorréncia. Quando os fornecedores agem de maneira que construa a confianca do
consumidor, o risco relacional percebido pelo consumidor com o fornecedor de servigo
especifico ¢ provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer predigdes sobre os
comportamentos futuros do fornecedor (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

No que se referem a relagdo entre a confianca e o valor percebido, dois motivos
foram encontrados nas andlises dos resultados: beneficios relacionais e performance do
servigo/produto. Grande parte de cada grupo dos respondentes fez mengdo a importancia da
antecipacdo aos riscos num ambiente de trocas como um dos beneficios relacionais que
devem ser ressaltados num ambiente entre empresa e clientes. Um dos comentarios
efetuados pelo grupo de gerentes que fez parte desta pesquisa foi com relagdo ao publico
feminino ser considerado como o que d4 mais valor e atencdo a este item conforme relatos
das entrevistas realizadas. Dentre os beneficios relacionais identificados nas entrevistas, os
beneficios oferecidos pelo ambiente foram de forma sutil salientados pelos especialistas,
gerentes e clientes fiéis, e pelos clientes infi¢is ndo houve comentarios, fato que deve
ocorrer pela falta de confianga fortalecida nas lojas onde compram seus produtos, impedindo
observagdes mais acuradas sobre o valor percebido.

No que se refere ao segundo motivo identificado pelos respondentes para a relagao
entre a confianca e valor percebido, ele se da pela redugdo da complexidade e, em parte,
pela redu¢do da incerteza associada na relagdo (HARRIS; GOODE, 2004), e pelos
beneficios da troca do produto, desempenho do servigo prestado pela empresa, ou seja, o
pos-venda quando o mesmo apresenta algum defeito.

Para a Ultima relacdo pesquisada, que se refere ao valor percebido e a lealdade, os
beneficios sociais, emocionais e acumulados foram os motivos que mais se destacaram. Para
os beneficios sociais, 0 envolvimento social foi um dos itens significativos para os clientes
que destacavam o status, a exclusividade como formas de beneficios que ajudavam a
projetar sua autoimagem e ser bem relacionados. Identificou-se, pelos depoimentos, que o
grupo dos clientes fiéis foi o que mais mostrou estar envolvido emocionalmente pela marca

e no que ela proporciona. Em concordancia com Butz ¢ Goodstein (1996), os clientes fiéis
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sdo os que dao maior énfase ao valor social e emocional, assim, os estudos revelaram que
clientes com cria¢do de valor superior ajudam as empresas a construir uma estreita ligacao
emocional com eles. Um segundo item identificado nos beneficios sociais entre os
especialistas, gerentes e clientes fi€is foi a troca de conhecimento entre os clientes (C2C).
Para Thatcher e George (2004), o envolvimento social estd associado ao grau de
participag@o do individuo com outros consumidores e a pessoa de contato do provedor de
servigos, além de suas atitudes perante o ambiente normativo estabelecido nas interagdes
com a comunidade. Ao contrario dos comentarios acima, ndo existe a disposi¢ao por parte
dos clientes que nao possuem fidelidade, de interagdo e troca de conhecimentos que possam
fazé-los mudar de opinido.

Em relacdo aos beneficios emocionais, os respondentes identificaram que a imagem
social que o produto/servigo proporciona associa-se a sentimentos sociais ou a alguns
simbolos de pertencimento particular do cliente que fazem ver mais valor na relagdo e, desta
forma, permanecer nela. Outro motivo que emergiu das andlises da entrevistas trata-se dos
beneficios acumulados, os quais ndo foram apontados pela literatura, entretanto fizeram
parte dos motivos relacionados pelos entrevistados. Este tipo de motivo ¢ destacado pela
repeticdo de valor e pode criar no cliente uma expectativa futura em relagdo ao fornecedor
que o deixa sem perspectivas de mudanga, como se fosse uma barreira de persuasdo em
relacdo ao concorrente, ou seja, ele ndo fica tdo sensivel as ofertas de valores dos
concorrentes, uma vez que a empresa com a qual se relaciona futuramente lhe ofertard ou
renovara seus atuais valores nao valendo a pena o custo de mudanga.

Assim, diante dos motivos acima expostos, pode-se concluir que os objetivos
propostos foram alcancados, considerando-se que a natureza do estudo ¢ qualitativa pode
gerar insights e subsidios para a realizacdo de novos estudos que permitirdo aprofundar as
proposi¢des elencadas no presente trabalho.

Certamente, estes ndo devem ser os Unicos motivos que determinam as relacdes
entre os construtos analisados, mas podem ser considerados como pontos relevantes para
futuras pesquisas, principalmente no segmento de varejo de confecgdes. Salienta-se que este
trabalho de pesquisa baseado em toda a sua apresentacdo teve limitacdes, sugestdes para
estudos futuros, bem como consideragdes académicas e gerenciais. A seguir, apresentam-se
as implicagcdes académicas e gerencias, bem como as limitacdes da pesquisa e sugestoes

para estudos para futuros.
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7.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Este estudo pode apresentar tanto implicagdes académicas quanto gerenciais. Entre
as implicag¢des académicas, vale salientar o referencial teérico utilizado, formado por artigos
selecionados, escritos por autores renomados, que enriqueceram o contetido da dissertacdo e
também apresentaram distintas percepcdes e conclusdes em relacdo ao tema, expondo
comparagdes e ampliando o conhecimento dentro da disciplina do Marketing.

Acredita-se que a principal implicacdo académica foi o aprofundamento dado aos
motivos que envolvem as relagdes entre a confianca, o valor e a lealdade, podendo ser
utilizado por outros pesquisadores como mais um passo nas pesquisas desenvolvidas
empiricamente que busquem justificar estas relacdes. Cabe ressaltar que a maioria dos
motivos das relagdes encontradas nesta pesquisa estd em conformidade com o referencial
tedrico explicitado ao longo da dissertagdo. Neste sentido, deixa-se como contribuigdo
académica, as seguintes proposi¢des de pesquisa, advindas diretamente dos resultados deste
estudo.

Sobre a relagdo confianga ¢ lealdade, e tendo como base os fundamentos de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002); Ahu (2005); Aydin e Ozer (2005); Agustin e Singh
(2005); Perin et al. (2004); Morgan ¢ Hunt (1994) e os motivos apresentados na presente
pesquisa foi possivel a elaboracao das proposigdes 1,2 e 3.

Observou-se que a relagao entre a confianga e a lealdade ¢ explicada pelo nivel de
relacionamento que os clientes tém com a organizagdo, ou seja, quanto maior o
compromisso, o nivel de relacionamento, a qualidade e a confianga dos clientes na
organiza¢do, maior serdao suas intencdes futuras com a mesma (SINGH; SIRDESHMUKH,
2000). Assim, percebe-se também que o envolvimento entre as partes de maneira crescente
promove a reciprocidade e o compromisso relacional (GARBARINO; JOHNSON, 1999).

Desta forma, propoe-se que:

Proposicdo 1: A reciprocidade entre clientes e empregados motiva a relacdo entre a

confianca ¢ a lealdade.
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A confianca ligada a lealdade também tem sido apresentada como um atributo
central em relacdo a iniciacdo, formacdo e manutencdo em uma variedade de trocas
relacionais. O comprometimento no relacionamento tem contribuido para sublinhar a
importancia da confianga nas relacdes entre a empresa, o vendedor e o comprador,
encontrando associagdes positivas neste relacionamento para influenciar a lealdade
(HARRIS; GOODE, 2004). Mais detalhadamente, estas associagdes entre a empresa € 0
cliente podem ser representadas por uma similaridade de valores pessoais, como seguranga e
realizagdo pessoal nas trocas relacionais ou, ainda, por uma similaridade dos valores
funcionais que, por meio da praticidade na compra e na forma de utilizacdo, ressaltam estas

associagoes. Assim:

Proposicao 2: A relacdo entre a confianca e a lealdade ¢ motivada pela similaridade de

valores entre a empresa ¢ o cliente.

A partir do momento que existe a confianca, reduz-se o risco da troca, ou seja, a
presenca de risco se refere a probabilidade percebida de perda, entretanto, quando os
fornecedores agem de maneira que construa a confianga do consumidor, ha a possibilidade
do risco relacional percebido pelo consumidor com o fornecedor de servigo especifico ser
provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer predi¢cOes confidveis sobre os
comportamentos futuros do fornecedor. A incerteza sobre as agdes da outra parte sdo fontes
de risco, contribuindo para a ndo continuidade da lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH;
SABOL, 2002; SANTOS; FERNANDES, 2004). Para a redu¢do do risco relacional,
percebe-se a necessidade de o fornecedor ter atitudes que ndo abalem a confianga do cliente

para evitar que o mesmo perceba a concorréncia como uma melhor op¢ao. Dessa forma:

Proposi¢ao 3: A reducdo do risco relacional motiva a relacao entre a confianca e a lealdade.

Para a rela¢do entre a confianga e o valor percebido, os autores Sirdeshmukh, Singh e
Sabol, (2002); Moorman, Zaltman e Deshpande (1992); Marchetti e Prado (2001); Ribas
(2006); Bolton e Drew (1991); Harris e Goode (2004), entre outros, que fundamentam este

trabalho, mais os motivos ja relatados nos resultados, foi possivel a criagdo das proposigoes
4es.
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Os beneficios relacionais, derivados da interacdo com um prestador de servigos,
que demonstra ser operacionalmente competente e benevolente com o consumidor,
comprometido com a solugdo de problemas oriundos da negociacao, e que da importancia a
antecipacao aos riscos num ambiente de trocas (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002),
influenciam e motivam a relagdo entre a confianca e o valor percebido. Da mesma forma, os
investimentos em melhoria na qualidade dos servicos e no ambiente motivam a confianga
dos consumidores e o valor percebido pelo cliente, ajudando-os a criarem expectativas
consistentes e confidveis sobre o provedor de servico em trocas relacionais

(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; PRADO, 2006). Dessa forma:

Proposicao 4: Os beneficios relacionais motivam a relacdo entre a confianga e o valor

percebido.

Ainda para a relacdo entre a confianga e o valor percebido, verificou-se trocas em
que a confianca ¢ relevante geram aumento no envolvimento do cliente (BREI; ROSSI,
2005) motivadas pela performance do servico oferecido que traz resultados significativos
para o valor entregue ao cliente. Este envolvimento pode se dar pela reducdo da
complexidade e, em partes, pela redugdo da incerteza associada na relacio (HARRIS;
GOODE, 2004), pelos beneficios da troca do produto e desempenho do servigo prestado

pela empresa, ou seja, beneficios relacionais apds a venda. Assim, propde-se que:

Proposicao 5: A relagdo entra a confianca e o valor percebido ¢ motivada pela performance

do produto/servigo.

Por fim, para a relagdo entre o valor percebido e a lealdade, os motivos destacados
nas andlises, mais as fundamentagdes utilizadas no presente estudo (SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002; ZEITHAML, 1988; GRUEN; OSMONBEKOV; CZAPLEWSKI,
2006; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001), dao suporte as proposicdes 6, 7 e 8.

Sobre esta ultima relagdo, foi possivel verificar que os estudos apontam que ¢
motivada por uma interagdo/troca de conhecimento entre os clientes, os quais podem

desenvolver ligacdes afetivas com outros clientes, que, por sua vez, podem influenciar suas

intencdes da lealdade (GRUEN, OSMONBEKOV; CZAPLEWSKI, 2006) ou, ainda, podem
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produzir um envolvimento social por meio de aspectos intangiveis significativos para os

clientes como a projecao de sua autoimagem e status perante a sociedade. Assim:

Proposi¢ao 6: Os beneficios sociais motivam a relagdo entre o valor percebido e a lealdade.

Da mesma forma que os beneficios sociais, destacaram-se nas andlises que os
sentimentos sociais voltados a alguns simbolos de pertencimento particular do cliente
relacionado a marca ou ao produto/servigo, motivam a relagdo e, desta forma, permanecem
nela. Sheth, Mittal e Newman (2001) comentam em seus estudos que o sentido das
comunicacoes de Marketing ¢ baseado na imagem social que associa o produto ou servico a

sentimentos e beneficios sociais ou a alguns simbolos. Dessa forma, propde-se que:

Proposicao 7: Os beneficios emocionais motivam a relacdo entre o valor percebido e a

lealdade.

Ainda para relacdo entre o valor percebido e a lealdade, verificou-se por meio das
andlises das entrevistas, que ela pode ser motivada pela repeti¢do de valor aos olhos do
cliente e podem criar neste uma expectativa futura em relagdo ao provedor do

servico/produto evitando que seja sensivel as ofertas de valores da concorréncia. Assim:

Proposicio 8: A relagdo entre o valor percebido e a lealdade ¢ motivada pelos beneficios

acumulados.

No ambito gerencial, os resultados encontrados podem servir de base para gestores
de Marketing e empresarios no segmento de varejo para melhor definir suas estratégias
gerenciais e fortificar relacionamentos de longo prazo com seus clientes.

Dado que este trabalho focou no segmento varejo de confecgdes, que se considera
um forte ambiente em termos de concorréncia, ¢ preciso que as agdes gerenciais sejam
focadas na consolidagdo da confianga dos clientes, na percepgao de valores da empresa, dos
produtos e servicos para que a lealdade seja aflorada. Este trabalho chama a atengdo para
dois pontos especificos, primeiro que os clientes nao sao fiéis a um CNPJ e sim ligados a

empresa por meio de pessoas e processos. E, em segundo lugar, que ndo conseguem
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enxergar as pessoas € os processos da empresa sem interesse neste desenvolvimento. Isso
leva a reflexdo de que os motivos evidenciados nesta pesquisa devem ser considerados como
etapas imprescindiveis no desenvolvimento da lealdade.

Assim, supde-se que este estudo pode contribuir com as empresas que desejam
implementar estratégias que levem ao estabelecimento das relagdes apresentadas. Algumas
implicacdes gerenciais podem ser apontadas justamente para que os motivos relatados neste
trabalho sejam destaques das acdes gerenciais. A primeira delas pode ser a criagdo de um
projeto do status atual do local de trabalho, analisando todos os aspectos que envolvem uma
loja de varejo de confeccdes. Este projeto pode iniciar com a descricdo do cargo de cada
fungdo, verificando se o perfil desejado estd fazendo parte de sua empresa. A contratacdo de
um consultor nesta area ¢ fundamental para selecionar, contratar e acompanhar o
desenvolvimento dos empregados, estimulando os mesmos a interagirem de forma correta
com os clientes. A sequencia deste projeto pode se dar pelo reconhecimento e premiacao
destes empregados, os quais podem ser analisados devido aos meios utilizados pelo
empregado para encontrar associagdes positivas entre ele e o cliente aumentando o
relacionamento que influencia na lealdade.

Apo6s, como uma segunda implicacao gerencial e continuidade do mesmo projeto, ¢
importante verificar a forma que os investimentos em melhoria na qualidade dos servigos e
no ambiente sdo utilizados, pois podem apresentar um efeito forte sobre os acréscimos da
confianca do cliente e, consequentemente, sua lealdade. O importante € rever o servigo
desenvolvido e verificar se 0 mesmo estd sendo direcionado para satisfazer as necessidades
dos clientes-alvo, ou seja, ¢ preciso conhecer o consumidor com um grau de profundidade
que lhe permita planejar estratégias eficientes e utilizar isso de forma que o cliente estimule
e visualize os beneficios sociais € emocionais que a empresa proporciona. Uma das formas
para chegar a bons resultados neste sentido € investir em pesquisas apropriadas para captar a
subjetividade envolvida no processo de compra.

Como ultima implicagdo gerencial, sugere-se que as empresas alarguem os
horizontes e ampliem a forma de comunicacdo com seus clientes por meio de uma
antecipacdo e previsdo de seus comportamentos. Isto pode ser realizado com a obtengdo de
dados validos dos clientes (CRM — Customer Relationship). Este processo permitird a
reducdo da migracdo dos clientes mais assiduos para concorréncia, reduzindo o risco da

relacdo e, consequemente, obtendo-se um retorno do investimento.
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Espera-se que com o referencial tedrico abordado, os resultados encontrados e as
implicacdes gerenciais sugeridas, as empresas do ramo de varejo de confeccdes, através de
um circuito fechado, que se perfeitamente tratado, possam melhorar processo de
relacionamento de longo prazo com seus clientes.

Por fim, cabe salientar a extrema relevancia e atualidade do contexto no qual a
pesquisa foi desenvolvida, uma vez que os resultados desta pesquisa apontaram para a
importancia que deve ser dada em gerar a confianca dos clientes, aumentando sua percepg¢ao
de valor e suas intencdes de lealdade, resultados estes ainda em continuo estudo pela

academia e desejados pelas empresas.

7.2 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

O estudo apresentado nesta dissertacdo possui algumas limitagdes, mesmo tendo
sido realizado dentro do rigor cientifico e alcancados os objetivos que foram propostos, a
superagao de cada limitag@o aponta para estudos futuros.

Primeiramente, a coleta de dados reflete algumas limitagdes no que diz respeito a
amostra. A cidade na qual foram realizadas as pesquisas, Curitiba-PR, ndo permite
generalizagdes em termos de estados ou pais, uma vez que a cultura da regido pode
influenciar alguns resultados. O varejo local ¢ considerado mais genérico que outros estados
também, podendo privilegiar alguns motivos ressaltados nos resultados. Sugere-se que a
mesma pesquisa seja efetuada para outras cidades e sejam comparados resultados dos
estudos.

Outra limitagdo constatada trata-se da pesquisa ter sido efetuada em uma tUnica
empresa do varejo de confecgdes, por mais que seja uma empresa conceituada no mercado e
que apresenta varias lojas/filais, a possibilidade de obter comparagdes com outras empresas
do mesmo ramo deixou uma oportunidade para novas pesquisas. Além disso, o estudo

dirigiu-se para verificacdo dos motivos das relagcdes entre confianga, valor e lealdade
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somente em um tipo de produto (calca jeans), o que impossibilita que os resultados sejam
estendidos a outras categorias de bens ou servigcos do segmento varejo de confecgdes.

Desta forma, sugere-se que outras pesquisas possam ser realizadas que tratem dos
motivos das relagdes entre confianca, valor e lealdade num ambiente de varejo de
confecgdes e que comparagdes possam ser feitas entre outros produtos do varejo de
confecgdes, assim, trazendo resultados que enriquecerdo o conhecimento neste campo,
permitindo ampliar estudos em Marketing. Portanto, as limitagdes deste estudo apresentam-
se como novas possibilidades de estudos em Marketing e Servigos, especialmente no que diz
respeito ao estabelecimento da confianga, da percepcdo de valor do cliente e ao
desenvolvimento da lealdade do cliente.

Por fim, os motivos apresentados partiram de um estudo qualitativo com decorrente
dificuldade de generalizagao e mensuragdo. Sugere-se que estudos futuros possam verificar
quantitativamente cada proposicao apresentada.

A partir da realizacdo deste trabalho, foi possivel verificar que ainda hd muito a
avancar na compreensdao dos motivos das relagdes entre a confianca, o valor percebido e a
lealdade. O tema proposto nesta dissertagdao ¢ ainda considerado de grande importancia para
manuten¢do de relacionamentos de longo prazo para determinadas empresas e segmentos de
mercado, portanto, continua sendo necessario melhor entender como a organizacdo pode
desenvolvé-los e quais as variaveis que estdo envolvidas num processo que busque a lealdade

dos clientes.
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APENDICE B

FICHA DE DOCUMENTACAO

DATA:

HORA:

LOCAL DA ENTREVISTA:

DURACAO DA ENTREVISTA:

1) DADOS DO ESPECIALISTA/CLIENTE:

Nome do Especialista/Cliente:

Sexo:

Idade:

Municipio:

Tempo que conhece a loja:

2) DADOS DA LOJA E DO GERENTE

Nome:

Local da Loja de Confecgoes:

Sexo:

Cargo:

Tempo de Cargo:




APENDICE C

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM ESPECIALISTAS, GERENTES E CLIENTES

v Mestrado
em Administracdo e
Negécios

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL INI "V

FACE-FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA

Nome do Entrevistador: Elaine Aparecida Schwab

Universidade PUCRS: Mestranda em Administragio e Negocios- MAN

1) OBJETIVO DA PESQUISA:
Analisar os motivos das relagdes entre a confianca, o valor percebido e a lealdade e buscar
as possiveis explicagdes destes construtos. A analise sera realizada no segmento de varejo de

confeccoes.

2) JUSTIFICATIVA DA PESQUISA:

Trabalhos na area de Marketing mostraram até hoje que a confianca, o valor e a lealdade
sdo temas que despertam grande interesse e a necessidade de um aprofundamento para
explicar os motivos destas relacdes, uma vez que os trabalhos atuais ndo exploram os

motivos do problema investigado, assim, abre-se o espaco para novos estudos.

3) RELEVANCIA DA PESQUISA:

A pesquisa faz parte de uma dissertagdo de mestrado e os resultados serdo utilizados para
melhorar o atendimento prestado aos clientes do setor de varejo de confecgdes.

Sua participagdo ¢ voluntiria, mas muito importante para o sucesso da pesquisa. E

necessario gravacao, para posterior transcrigdo, mas de carater confidencial.
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1) Apresentacio do conceito dos Construtos: Lealdade, Confianca e Valor

a) LEALDADE: E uma intengdo de manter um relacionamento com alguma
empresa. Esta intencdo € composta por diversos comportamentos que sinalizam
um profundo comprometimento por parte do cliente em continuar comprando

repetidamente produtos e/ou servicos da mesma marca.

b) CONFIANCA: E um estado psicologico, uma disposi¢do em acreditar que
a empresa que prestard o servigo cumprira suas promessas. Confiar na empresa
que presta servicos € perceber sua:

*Honestidade: uma empresa séria, imparcial;

*Integridade: sem possibilidades de corrupgao;

*Benevoléncia: ver a disposicdo bondosa de promover a prosperidade de seus
clientes, praticarem boas agdes e ganhos comuns. Caracterizado por sentimentos

de boa vontade para com os outros.

¢) VALOR: E a percep¢io, a avaliagio que o cliente tem em relagdo a
utilizagdo do produto. E a comparacio entre os beneficios oferecidos pelo
produto e o que se pagou por ele, resultando no prazer de ter feito um bom

negdcio pela aquisicao.

2) Relacio entre os Construtos:

Mostrar aos especialistas, gerentes e clientes os construtos abaixo e iniciar a entrevista.
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Lealdade

Perguntas base 01: Relagao Confianca ——»  Lealdade

a) Voce acha que a confianga impacta na lealdade?

b) Em sua opinido, existe (ou ndo) relacdo entre Confianca e Lealdade?

c) Por qué?

d) Pedir para citar exemplos.

e) Quais os motivos que fazem esta relagdo existir (ou ndo existir)?

f) Em sua opinido, o que a empresa deve fazer par manter esta relacdo?

g) Em sua opinido, o que o cliente deve fazer para manter esta relagao?

h) E, em conjunto (empresa e cliente), como se melhora esta relagao?

1) De que forma a confianca deve ser expressa pela empresa para que o Sr.(a) se torne

mais leal?

Perguntas base 02: Baseadas nos motivos retirados da literatura

a) Para o estabelecimento da lealdade advinda da confianga, o comprometimento
assume algum papel importante? Como? Por qué? Explique?

b) Em sua opinido, qual o papel dos funcionarios da empresa (vendedores) no
estabelecimento desta relagcao?

c) Tem algum case da loja que mostra a evolu¢do da relagdo devido a confianga

depositada na empresa e tornou-se leal. Me conte.....
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d)

g)

h)

)

k)

Em sua opinido, ¢ possivel que os valores pessoais do cliente sejam iguais aos
valores oferecidos pela empresa e isso pode impactar nesta relagdo? Por qué?
Explique. De que forma?

A cultura e beneficios sociais desta empresa em relacdo a sociedade podem impactar
nesta relagao? Por qué? Quais as formas de aproximagao utilizadas com seus clientes
para transmitir maior confian¢a? De que forma?

Existe alguma forma de vocé como cliente (empresa) cooperar para a existéncia
desta relacdo? Ha alguma forma de doagdo, de interacdo e de agir cooperativamente?
E quando falamos em interacao, alguns beneficios a ambos sdo essenciais para que
esta relagdo exista?

Em sua opinido conhecer o produto com profundidade pode aumentar a relagao de
confianca que induz a sua lealdade ao produto? Por qué? Cite exemplos.

Pense em alguma empresa de varejo que o Sr.(a) ¢ leal (ou ndo). O contato entre
vendedor / empresa / cliente ¢ algo que induz esta relacdo? Por qué? Explique.
Passou por alguma experiéncia que poderia nos relatar?

Conhece outros clientes que compram (ou ndo) nesta empresa de confecgdes? A
relagdo entre voces poderia ajudar nesta relacdo? De que forma? Por qué?

A empresa pode demonstrar confianga pelo que expressa pela sua politica gerencial
interna? Ou ainda sendo conhecida publicamente pelo setor pode influenciar clientes

a acreditar nesta relacdo? Por qué?

Perguntas base 03: Relacao Valor——>  Lealdade

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)

)

Vocé acha que o valor impacta na lealdade?

Em sua opinido, existe (ou ndo) relagdo entre Valor e Lealdade?

Por qué?

Pedir para citar exemplos.

Quais os motivos que fazem esta relagdo existir (ou ndo existir)?

Em sua opinido, o que a empresa deve fazer par manter esta relagao?

Em sua opinido, o que o cliente deve fazer para manter esta relacdo?

E, em conjunto (empresa e cliente), como se melhora esta relacao?

De que forma o valor deve ser expresso pela empresa para que o Sr.(a) se torne mais
leal?

Por qué? Pedir para citar exemplos.
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Perguntas base 04: Baseadas nos motivos retirados da literatura.

a)

b)

d)

g)

Em sua opinido, o sistema oferecido pela empresa de varejo, a forma como ela
oferece os produtos e a qualidade deles pode influenciar nesta relacdo? De que
forma? Cite algum exemplo. Se o cliente perceber (qualidade, etc., € o que ele ja
falou). Isso poderia aumentar os seus gastos na empresa? Compra s6 naquela vez?
Poderia leva-lo a lealdade?

Tem algum case da loja que o cliente comegou aqui e esta relagdo foi aumentando
pela percepcao do valor e tornou-se leal. Me conte.....

Caso participe (ou ndo) de grupo (clientes / especialistas / gerentes), acredita que
alguma troca de conhecimento entre voc€s em operar, usar € compreender o produto,
pode aumentar o valor percebido em relacdo a empresa e, desta forma, leva-lo a
lealdade. Cite algum exemplo. Por qué?

Em sua opinido, como a empresa deve posicionar-se no mercado? A sua reputagao
estd ligada aos valores que possui? A sua percepc¢ao em relagdo a isso pode motiva-
lo a lealdade? Por qué? Como? Explique?

Como vocé administra a relacdo de valor com esta empresa, uma vez que tem a
ciéncia de que esta empresa lhe gera custos, devido as trocas estabelecidas entre
empresa e cliente? Empresa..como vocé faz para que o cliente perceba valor e ndo
custo....

E se for exigido altos custos (status), mesmo extraindo beneficios desta troca
relacional, da mesma forma a relacdo fica ligada a lealdade? Por qué? Cite exemplo?
Como?

Explique como ¢ seu envolvimento com a empresa? Busca informacdes? Desta
forma, existe um aumento de sua percep¢ao de valor que o leve a lealdade? Para o
empresario, se tem exemplos de alguém voltar a loja e dizer que a tal roupa valeu a

pena o custo devido ao beneficio que trouxe?

Perguntas base 05: Relag¢do Confianca —  Valor

a)
b)

c)

Vocé acha que a confianga impacta no valor?
Em sua opinido, existe (ou ndo) relagcdo entre Confianca e Valor? Por qué?

Pedir para citar exemplos.
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d)

g)
h)

Quais os motivos que fazem esta relagdo existir (ou ndo existir)?

Em sua opinido, o que a empresa deve fazer par manter esta relagao?

Em sua opinido, o que o cliente deve fazer para manter esta relagao?

E, em conjunto (empresa e cliente), como se melhora esta relacao?

De que forma a confianga deve ser expressa pela empresa para que o Sr.(a) perceba

mais valor na empresa? Cite exemplos.

Perguntas base 06: Baseadas nos motivos retirados da literatura (quadro 06)

a)

b)

d)

Em sua opinido, existe um incremento nesta relagdo quando a empresa oferece
beneficios no relacionamento? De que forma?

Houve durante o tempo de sua relagdo (ou ndo) com a empresa algum problema com
o produto adquirido? Como a empresa mostrou-se num momento como este, ou
como deveria mostrar-se. A competéncia nesta hora influencia esta relacao? De que
forma? Cite exemplos. Qual a politica da empresa nesta hora?

Em sua opinido, quando a empresa antecipadamente mostra alguma diminui¢do nos
riscos do cliente em relagdo a defeitos no produto, a confianga pode aumentar
juntamente com o valor que percebe desta empresa /produto?

Em sua opinido, como a empresa deve mostrar-se perante o cliente: aberta / sem
complexidades? Acredita que isso diminui a incerteza de permanecer na empresa?

Aumenta esta relacao? Como? Explique.
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