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EPIGRAFE

[...] 0 acaso vai me proteger, enquanto eu
andar distraido [...].

Titas.



RESUMO

Este trabalho aborda a estratégia de retencao de clientes por meio da pratica do marketing de
relacionamento no contexto do varejo e servicos de uma concessionaria de veiculos. Mais
especificamente, a Passion Automoveis Ltda., concessionaria da marca Peugeot, para as
cidades de Bento Gongalves/RS e Caxias do Sul/RS. O modelo tedrico proposto por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e suas respectivas hipdteses ¢ utilizado para verificar o
entendimento das praticas € comportamentos confidveis percebidos nos prestadores de
servigos € que constroem ou exaurem a confianca do consumidor e os mecanismos para
converter a confianga do consumidor em termos de valor e lealdade em trocas relacionais.
Para tanto, utilizou-se de uma amostra estratificada da populacdo de pesquisa que totalizou
235 respondentes, e os dados foram coletados através de trés formas de pesquisas:
(1) entrevista por telefone assistida por computador; (ii) survey por correspondéncia; e (iii)
survey eletronica. O modelo utilizado (i) apresenta uma conceituacdo multidimensional para a
construcao de confianga; (ii) incorpora duas facetas distintas de confianca do consumidor, ou
seja, os funcionarios da linha de frente e as politicas e praticas gerenciais; e (iil) especifica o
valor como um mediador entre a confianga ¢ a lealdade nos relacionamentos. Os dados foram
avaliados através da analise de estatistica multivariada de dados, utilizando a técnica de
Modelagem de Equacdes Estruturais, e os resultados apdiam uma visdo tri-dimensional das
avaliagdes da confianca ao longo da competéncia operacional, da benevoléncia operacional e
da orientacdo para solu¢do de problemas. Além disso, foi encontrado evidéncias de
contingente relagdes assimétricas entre a dimensdes de confiabilidade na confianga dos
consumidores. Para as politicas e praticas gerenciais, benevolentes praticas demonstraram um
efeito de “negatividade” dominante (isto ¢, uma unidade de desempenho negativa tem um
efeito mais forte do que uma unidade de desempenho positivo), para o pessoal de linha de
frente, comportamentos orientados para solucao de problemas do consumidor demonstraram
um efeito de “positividade” dominante. O valor teve suporte estatistico para mediar
parcialmente as facetas da confianca e a lealdade do consumidor. A faceta da confianga no
pessoal de linha de frente teve um papel critico em relacdo a faceta da confianca nas politicas
e praticas gerenciais na lealdade do consumidor, evidenciando a confianca como
unidimensional como antecedente da lealdade.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, confianga, valor, lealdade, varejo de
automoéveis, modelagem de equacgdes estruturais.



ABSTRACT

This work discusses the strategy of customer retention through the practice of relationship
marketing in the context of retail services at the car dealership. More specifically, the Passion
Automoveis Ltda., Peugeot concessionaire for the cities of Bento Gongalves/RS and Caxias
do Sul/RS. The proposed framework by Sirdeshmukh, Singh and Sabol (2002) and their
assumptions are used to check the understanding of practices and behaviors perceived to
reliable service and that build or deplete consumer trust and the mechanisms to convert the
trust consumer in terms of value and loyalty in relational exchanges. To this end, we used a
stratified sample of the population research which totaled 235 respondents, and data were
collected from three types of searches: (i) telephone interview, computer-assisted, (ii) a
survey by mail, and ( iii) electronic survey. The model used (i) uses a multidimensional
conceptualization for the trustworthiness construct; (ii) incorporates two distinct facets of
consumer trust, namely, frontline employees and management policies and practices; and (iii)
specifies value as a key mediator of the trust-loyalty relationship. The data were evaluated by
analysis of multivariate data, using the technique of Structural Equation Modeling, and the
results support a tripartite view of trustworthiness evaluations along operational competence,
operational benevolence, and problem-solving orientation dimensions. Moreover, these works
find evidence of contingent asymmetric relationship between trustworthiness dimension and
consumer trust. For management policies and practices, benevolent behaviors demonstrate a
dominant “negativity” effect (i.e., a unit negative performance has a stronger effect than a unit
positive performance), for front-line employees, behavior oriented for problem-solving
consumer demonstrated an effect of “positive” ruling. The value have statistical support to
partially mediate the facets of trust in on consumer loyalty. The aspect of confidence in the
personal front line played a critical role in relation to the aspect of trust policies and
management practices in loyalty, showing the trust as one-dimensional as an antecedent of
loyalty.

Keywords: relationship marketing, trust, value, loyalty, retail car, structural equation
modeling.
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1 INTRODUCAO

1.1 COMENTARIOS INICIAIS

Varios fatores estdo levando as empresas a valorizarem a manutenc¢ao de seus clientes,
ao invés de investirem seus esfor¢cos exclusivamente na atragdo de novos consumidores, entre
eles, o aumento da oferta de mercado, o crescimento da competitividade entre empresas, e
alteragdo do comportamento do consumidor (REICHELT, 2007). A orientagdo a
relacionamentos de longo prazo perpassa toda a organizagado, influenciando as interagdes com
os clientes, antes, durante e depois da venda, estando diretamente vinculada a conquista da
lealdade dos consumidores (MORGAN; HUNT, 1994; MILAN, 2006). Por isso, ¢
fundamental que se entenda o relacionamento como uma competéncia que estabelece um
diferencial para as empresas em um ambiente cada vez mais competitivo (DAY, 2000).

O crescimento da competitividade no mercado trouxe o entendimento que a retencao
de clientes ¢ um dos objetivos do marketing de relacionamento, mas o grande desafio passa a
ser o de reconhecer os clientes, mostrando a eles o quanto a empresa os estima por terem lhe
conferido sua preferéncia. Essa perspectiva levou a um novo modo de pensar a respeito do
que gera lucros e sobre a forma de como se deveria fazer negécios (VAVRA; PRUDEN,
1995; MILAN, 2006). Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) afirmam que as empresas buscam
constantemente desenvolver relacionamentos com os clientes. Isso implica em conhecer
profundamente os processos pelos quais os clientes mantém trocas com as empresas, € COmo
esses processos influenciam a lealdade.

De acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a crescente importancia do
marketing de relacionamento aumentou o interesse no entendimento do papel da confianca
como formadora de consistentes relacdes. Berry e Parasuraman (1996) posicionam a

confianga, talvez, como o mais poderoso construto atinente ao marketing de relacionamento
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disponivel a ser operacionalizado em uma empresa. De modo semelhante, Spekman (1988)
observou que a confianga ¢ a “pedra angular” de relacionamentos de longo prazo.

Chan (2005) ressalta que as ag¢des de marketing de relacionamento devem focar a
criacdo de valor para o cliente, substituindo as estratégias focadas em produto. E, ainda, que
os diversos pontos de interacao entre o cliente e a empresa devem estar alinhados, pois, caso
contrario, o efeito na lealdade serd negativo. Assim sendo, ganharam importancia os modelos
de valor percebido pelo consumidor, onde ¢ demonstrada a relagdo entre qualidade, preco e
valor, e a percepgao destes conceitos pelos consumidores (ZEITHAML, 1988).

Dessa forma, compreende-se que o marketing de relacionamento tem como objetivo
desenvolver relacionamentos profundos, duradouros e mutuamente satisfatorios com todas as
pessoas ou organizagdes que de forma direta ou indireta podem afetar o sucesso das
atividades da empresa e, assim, construir fortes ligagdes econdmicas, técnicas e sociais entre
as partes (FARINA, 2009; KOTLER; KELLER, 2006).

Como exposto, essa necessidade pelo estabelecimento de relagdes de longo prazo com
os clientes tem se caracterizado como um dos principais objetivos de profissionais e
pesquisadores de marketing (REICHHELD, 1996; GARBARINO; JOHNSON, 1999;
MORGAN; HUNT, 1994).

1.2 CONTEXTO DE VAREJO E SERVICOS: JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

O varejo e os servigos exercem expressiva representatividade na economia mundial e
sdo de extrema importancia para a sociedade (MILAN, 2006; RODRIGUES, 2009). Estes
fatores foram determinantes para a escolha da ambiéncia de pesquisa dentro desses dois
contextos.

A atividade varejista ¢ uma das mais antigas da humanidade, ¢ um setor altamente
dinamico, que estabelece relacionamento direto com o consumidor. Atualmente, o varejo vem
evoluindo suas praticas de mercado ¢ melhorando as suas relagdes com os consumidores,
motivado pela pressdo, tanto dos proprios consumidores quanto dos concorrentes diretos e
indiretos, favorecendo a sua profissionalizacdo (KUMAR; STEENKAMP, 2008).

O processo de mudanca e profissionalizagdo no varejo ¢ um fendmeno mundial. No

varejo dos EUA, os estudos tém indicado tendéncias para: (i) consumidores mais focados,
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orientados para valor e com mais variedade de gostos; (i1) aumento acentuado da cultura de
conveniéncia; (iiil) aumento do consumo dos consumidores mais idosos; (iv) preco e
estratégias de marca voltados para a orientacdo de valor para o consumidor; (v) aumento das
marcas proprias; e (v) intensa utilizacdo de tecnologia (LEVY; WEITZ, 2000;
MCGOLDRICK, 2002; PARENTE, 2000; SILVA, 2009).

O ambiente do varejo tem atraido a aten¢ao de muitos especialistas que entendem que
a importancia do varejo como agente na cadeia de distribui¢cdo ¢ devido ao fato de que muitas
das decisdes de consumo acontecem diretamente no ponto de venda, (RODRIGUES, 2009;
IBGE, 2009a). Levy e Weitz (2000, p. 24) afirmam que “as lojas estdo tornando-se mais do
que apenas um lugar para comprar produtos”. Para Kotler e Ketller (2006), o comércio
eletronico forcou os varejistas tradicionais a reagir e a inovar, € a oferecem uma “experiéncia
de compra” como um possivel diferencial.

O varejo representa um importante papel tanto a nivel estratégico quanto a nivel
econdmico e social, pois exerce a fun¢do de intermedidrio entre o fabricante ¢ o consumidor
final, e ¢ responsavel por movimentar a economia, gerando investimentos e diversos
empregos (SILVA, 2009). Essa caracteristica de estar préximo do consumidor final traz ao
varejo um grande diferencial competitivo que o coloca no setor na frente das ondas de
prosperidade que beneficiam as economias (RODRIGUES, 2009). A atividade comercial ¢
significativa fonte geradora de valor, emprego e renda na economia e contribui em grande
medida na composi¢ao do Produto Interno Bruto (IBGE, 2009a).

A Pesquisa Anual de Comércio — PAC, que tem por objetivo descrever as
caracteristicas estruturais basicas do segmento empresarial do comércio atacadista e varejista
no Pais' e suas transformagdes no tempo, estimou que essas empresas, juntas, geraram R$ 1,3
trilhdo de receita operacional liquida® no Brasil (IBGE, 2009a).

No ambito das atividades da PAC, o comércio de veiculos automotores, pecas e
motocicletas ¢ tratado isoladamente, pois as empresas que o compdem podem exercer

simultaneamente atividades de atacado e varejo, podendo ainda ofertar servigos. Outra

! Composto pelas empresas que tém como principal atividade a revenda de mercadorias e estio classificadas na
secdo G — Comércio, reparagdo de veiculos automotores, objetos pessoais e domésticos, da Classificacdo
Nacional das Atividades Econdmicas — CNAE 1.0. Esta sec¢do apresenta trés divisdes para a atividade comercial:
(1) comércio de veiculos automotores, pecas e motocicletas;(ii) comércio por atacado; e (iii) comércio varejista.

% Corresponde as receitas brutas provenientes da exploragdo das atividades principais e secundarias exercidas
pela empresa, com dedugdes dos impostos e contribuicdes (ICMS, IPI, ISS, PIS, COFINS, etc.), das vendas
canceladas, abatimentos e descontos incondicionais.
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peculiaridade sdo as mercadorias comercializadas pelas revendedoras de veiculos: trata-se de
bens durdveis com alto valor unitario.

Segundo o IBGE (2009a), em 2007, a atividade de venda de veiculos automotores,
com 26 mil empresas (19,1% do total), foi responsavel por R$ 130,5 bilhoes de receita liquida
de revenda, respondendo por 72,0% do segmento. O comércio de pecas para veiculos, que
representava 70,4% do total das empresas (97,4 mil), obteve 20,7% da receita de revenda
(R$ 37,5 bilhodes). Em relagdo a ocupagdo de pessoal, destacou-se a atividade de vendas de
pecas para veiculos, com um total de 448,8 mil pessoas ocupadas em 31.12.2007 (58,6% do
total).

Os servigos, por sua vez, vém se tornando uma fonte singular de gerag¢ao de riqueza,
além de absorver o nivel excedente de postos de trabalho oriundos do setor industrial
(MILAN, 2006). A atividade de servigos ¢ importante na geracdo de emprego, valor e renda
na economia, contribuindo em grande medida na composi¢io do Produto Interno Bruto — PIB?
(IBGE, 2009b). Na economia norte-americana, caracterizada por sua lideranga mundial, entre
as décadas de 80 e 90, o setor de servigos apresentava um indice de empregabilidade de 70%
em relagdo a populacdo economicamente ativa (ALBRECHT; ZEMKE, 1990), enquanto que,
nos dias de hoje, Kotler e Keller (2006) afirmam que existam 20,5 bilhdes de pessoas
empregadas e que estao relacionadas a atividades de servigos.

A Pesquisa Anual de Servigos — PAS®, que tem como objetivo apresentar a estrutura
produtiva do setor de servicos ndo financeiros no Brasil, também entende que estas atividades
sdo heterogéneas, em relagdo ao desempenho das empresas, perfil da mao de obra ocupada,
utilizacao de tecnologia e integracao ao processo de inovagao (FREIRE, 2006).

Segundo o IBGE (2009b), em 2007, a PAS estimou a existéncia de 1.001.922
empresas exercendo atividades de servigos no Brasil, que geraram R$ 580,6 bilhdes de receita
operacional liquida ¢ R$ 326,2 bilhdes de valor adicionado’. O segmento de servigos de
manutengdo e reparagao, composto por atividades de manutencdo e reparacdo de veiculos,

objetos pessoais e domésticos, maquinas de escritorio e informatica, e caracterizado por ter

3 O valor dos bens e servigos medidos a precos constantes. E uma medida mais perfeita do bem-estar econdmico,
pois leva em conta a produgio total de bens e servigos sem a influéncia da variagdo nos precos.

* Nesta pesquisa as atividades de servigos foram divididas em 7 segmentos distintos: (i) Servigos prestados as
familia (ii) Servigos de informagao; (iii) Servigos prestados as empresas; (iv) Transportes, servigos auxiliares aos
transportes e correio; (v) Atividades imobiliarias e de aluguel de bens moveis e imdveis; (vi) Servigos de
manutencdo e reparagdo; (vii) Outras atividades de servigos.

> O valor adicionado corresponde a diferenga entre o valor bruto da producio e o consumo intermediério (gastos
da produg@o).
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um grande numero de empresas de pequeno porte, geraram R$ 4,9 bilhdes em receita

operacional liquida (51,8%).

1.3 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O conceito do marketing de relacionamento no que diz respeito as relagdes com o
mercado vem sendo estudado pelos pesquisadores sob um novo paradigma, o da troca
relacional (DWYER; SCHURR; OH, 1987; MORGAN; HUNT, 1994; MILAN, 2004). No
paradigma tradicional, o da transacdo discreta, o foco estd na maximizagdo da venda, ndo
havendo qualquer interacdo continuada entre as partes (WEBSTER Jr.,, 1992). Em
contrapartida, a troca relacional acontece ao longo do tempo, e cada transagcdo deve ser
entendida em termos de sua historia e visao de futuro antecipada (MACNEIL, 1978).

Morgan e Hunt (1994) e Gummesson (1998) fazem uma distingdo entre a transacao
discreta e troca relacional, abordando o tema sob a 6tica do marketing transacional, focado na
venda e o marketing relacional, focado nos relacionamentos. No contexto das trocas
relacionais com consumidores, a confianca se destaca como um elemento-chave na estratégia
de construgdo dos relacionamentos de longo prazo entre empresas e clientes (BERRY, 2001).
Por exemplo, Morgan e Hunt (1994) e Urban, Sultan e William (2000) propdem a confianga
do cliente como um elemento essencial na constru¢ao e manutengao de fortes relagdes com os
clientes. Mais diretamente, Reichheld e Schefter (2000, p. 107) observam que “para ganhar a
lealdade dos clientes, vocé deve primeiro conquistar a confianca deles”.

O sucesso dos relacionamentos que conduzem a lealdade, defendido por Morgan e
Hunt (1994), devem ser baseados na confian¢a e no comprometimento. Para tanto, o cliente
precisa ter sua confianga conquistada e sentir que a empresa estd comprometida com seus
interesses e necessidades, oferecendo-lhe valor superior. A manutengdo de relacionamentos ¢
definida em fun¢do da capacidade da organizacdo de cumprir suas promessas, aspecto que
estd diretamente relacionado com o construto confianca, que emerge a partir do momento em
que uma das partes acredita na outra (MOORMAN; DESHPANDE; ZALTMAN, 1993;
SAMPAIO; PERIN, 2006).

Apesar da reconhecida importancia da confianga na relacdo entre consumidor e

empresa, poucos estudos t€ém examinado os comportamentos e praticas da empresa que
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constroem ou destroem a confianca. Em vez disso, a maioria dos estudos recai sobre as
consequéncias da confianga para os resultados percebidos, como lealdade e cooperagao
(GARBARINO; JOHNSON, 1999). Assim sendo, embora existam provas suficientes para
sugerir que a confianga importa para os resultados de questdes relacionais, lacunas continuam
existindo na compreensdo dos fatores que constroem ou destroem a confianca dos
consumidores € 0s mecanismos que possam explicar o processo de confianga na relagdo entre
os consumidores e as empresas (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) trazem contribui¢des recentes para o estudo da
lealdade ao desenvolverem um modelo teérico aplicado no setor de viagens aéreas e varejo de
vestudrio norte-americano. Neste modelo, sdo contempladas as relagdes de interdependéncia
entre os construtos confianca, valor e lealdade. A confianga ¢ avaliada por meio da confianga
depositada do consumidor no Pessoal de Linha de Frente e da confianga nas Politicas e
Praticas Gerenciais da empresa, percebidas com base nas dimensdes de competéncia
operacional, benevoléncia operacional e orientacdo para solucao de problemas.

A proposta de relagdo entre a confianca dos consumidores e a sua lealdade ¢ apoiada
por argumentos de reciprocidade. Quando os prestadores de servigos agem de uma forma que
ganhe a confianga dos consumidores, a percepc¢ao de risco especifico com o fornecedor de
servicos ¢ de provavel redugdo, que permite ao consumidor fazer confiantes predigdes sobre o
futuro comportamento do fornecedor. Assim, a lealdade do consumidor é provavelmente
reforcada (MORGAN; HUNT, 1994, MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

O construto confianga, segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), desempenha um
papel de formador da lealdade, sendo o valor uma variavel mediadora critica na relagao
confianga-lealdade. Na visdo dos autores, a confianga contribui para a formacao da lealdade
pela sua capacidade de criar valor para os consumidores e, consequentemente, gerar lealdade.
O valor ¢ definido como a percep¢ao dos beneficios, deduzidos os custos de manter uma
relacdo permanente com um provedor de servico (ZEITHAML, 1988; SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002).

A percepcao de valor pelo consumidor proporciona intengdes comportamentais de
lealdade com o prestador de servigos. Caso contrario, o consumidor tende a demonstrar falta
de lealdade. Centrando-se na motivagdo comportamental, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
reconhecem que, em algumas circunstancias, a escolha individual pode ser restringida por

comutacdo de custos, limitacdes de mercado ou outros impedimentos, embora o
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comportamento motivacional de infidelidade exista, o consumidor ndo ¢ capaz de agir
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

A lealdade, conceituada por Singh e Sirdeshmukh (2000) trata-se de um
comportamento do consumidor que demonstra a inten¢do de manter e ampliar um
relacionamento com um provedor de servigos e tem se caracterizado como um dos construtos
mais relevantes para pesquisadores e profissionais de marketing. Definir os elementos
formadores da lealdade tem merecido um dos principais esforcos dos pesquisadores relativos
ao tema (ESPARTEL, 2004).

De acordo com a literatura pesquisada e a relevancia do tema para a comunidade
académica, bem como para a meio empresarial, este estudo analisou, por meio do modelo de
interdependéncia as relacdes entre confianga, valor e lealdade proposto por Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002). Como na proposta original, na qual os autores testaram o modelo com
dados de dois setores de servigos, no varejo do vestudrio e em uma companhia area de
viagens, o presente estudo foi realizado igualmente em ambiente de varejo e servigos. Para
tanto, a pesquisa foi aplicada em uma concessionaria de veiculos autorizada para representar a
marca de automoveis Peugeot em toda a Serra Gaucha e regido metropolitana da capital do
estado, e que esta presente nas cidades de Caxias do Sul, Bento Gongalves, Novo Hamburgo e
Porto Alegre.

A escolha do ambiente de pesquisa se justifica pelos motivos de que: (i) o estudo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) analisou empiricamente as relagdes entre os construtos
confianga, valor e lealdade para o contexto de varejo de confecgdes e viagens aéreas nos
Estados Unidos. Porém, ¢ sugestdo dos proprios autores da importancia de o modelo ser
estudado e testado em contextos diferentes daqueles ao qual foram analisados; (ii) o segmento
de atividade de uma concessiondria de veiculos no Brasil possibilita explorar as discussdes
entre as diferencas de magnitude das relagdes de influéncia entre os construtos propostos, com
o objetivo de comparar os resultados de setores com énfase e contexto completamente
distintos (SAMPAIO; PERIN, 2006); e (iii) em uma concessiondria de automoéveis se
encontram a mesmas caracteristicas em que o estudo original foi aplicado, os servicos e o
varejo, pois além da venda de automoveis, uma concessiondria atua na reposicdo de pecas
originais, na assisténcia técnica e na venda de acessorios veiculares.

A principal caracteristica que deve ser destacada neste estudo ¢ a replicacio integral
do modelo proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). No Brasil, varios pesquisadores
utilizaram-se deste modelo como base para o estudo da lealdade de clientes (PORTO, 2004;

DIDONET, 2004; SAMPAIO; PERIN, 2006; CORNELIUS, 2006; VIEIRA, 2007).
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Entretanto, e guardando-se as necessidades e foco de cada estudo, nenhum dos trabalhos
publicados na literatura brasileira testou integralmente o modelo, apesar do entendimento e do
reconhecido mundial do modelo tedrico de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) como sendo
um dos principais trabalhos sobre Confianca, Valor e Lealdade. Neste entendimento, acredita-
se que esse estudo possibilita novas e importantes evidéncias relacionadas a Lealdade dos

clientes em trocas relacionais, perante a comunidade académica brasileira € mundial.

1.4 QUESTOES E OBJETIVOS DA PESQUISA

1.4.1 Questao Central de Pesquisa e Questdes Secundarias

Para Cooper e Schindler (2003), uma vez que o pesquisador tenha uma visdo clara de
administracdo, ele deve traduzir isso em uma questdo de pesquisa. Seguindo a linha de
raciocinio desenvolvida nas se¢des anteriores e concordando com Selltiz, Wrightsman e Cook
(1987), que postulam que o problema de pesquisa deve se tornar concreto e explicito,
geralmente traduzindo-se na forma de indagacdes e, também, com Cooper e Schindler (2003),
que consideram a questdo de pesquisa com sendo uma questdo orientada para o fato e para a
coleta de informagdes, foi estabelecida uma questao central a ser respondida pelo trabalho:

Qual a relagdo de interdependéncia entre as dimensdes formadoras das facetas da
Confianca no Pessoal de Linha de Frente (PLF) e da Confianca nas Politicas e Praticas
Gerenciais (PPGs) — Competéncia Operacional, Benevoléncia Operacional, Orientagdo para
Solugdo de Problemas — Confianca do Consumidor, Valor para o Consumidor e Lealdade do
Cliente no contexto de uma concessiondria de automoéveis da Serra Gatcha?

Uma vez que a questdo de pesquisa esteja selecionada, o pensamento do pesquisador
deve passar para um nivel mais especifico, o das questdes investigativas. De acordo com
Cooper e Schindler (2003), essas questdes revelam as informagdes especificas que o
pesquisador ird utilizar para responder de forma satisfatoria, a uma conclusdo da questdo de
pesquisa. Somando-se a definicdo da questdo central de pesquisa, foram levantadas questdes

secundarias, as quais proporcionam um aprofundamento sobre a delimitagdo do problema de
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pesquisa, servindo, igualmente, como principios para a proposi¢do das hipoteses de pesquisa

(MILAN, 2006). Dessa forma, sdo destacadas as seguintes questoes investigativas:

a. As praticas e comportamentos confidveis de Comportamento Operacional,
Benevoléncia Operacional e Orientagdo para Solucdo de Problemas, observadas
pelo consumidor no Pessoal de Linha de Frente e nas Politicas e Praticas
Gerenciais, podem exercer impacto na forma¢ao da Confianga no Pessoal de Linha
de Frente e na Confianga nas Politicas e Praticas Gerenciais?

b. E possivel que o Comportamento Operacional, a Benevoléncia Operacional e a
Orientacdo para Solucdo de Problemas atuem de forma assimétrica como
dimensdes formadoras da Confianga do consumidor?

c. A Confianca do consumidor pode ser entendida como um construto bi-facetado na
formagdo da Lealdade do consumidor?

d. A Confianca do consumidor pode influenciar na sua Lealdade?

e. O Valor percebido pelo consumidor pode intermediar o efeito entre a confianga e

lealdade do consumidor?

1.4.2 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo ¢ analisar, a partir do modelo tedrico proposto por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a relagdo de interdependéncia entre os construtos:
(1) Competéncia Operacional; (ii) Benevoléncia Operacional; e (iii) Orientagdo para Solucao
de Problemas como dimensodes formadoras da Confianga nas Politicas e Praticas Gerenciais
(PPGs) e da Confianca no Pessoal de Linha de Frente (PLF); (iv) Confianca nas PPGs;
(v) Confianca no PLF; (vi) Valor; e (vii) Lealdade. Para isso, foi utilizado o contexto de uma
concessionaria de automoveis localizada na Serra Gaucha, mais especificamente, nas cidades

de Bento Gongalves ¢ Caxias do Sul.
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1.4.3 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, foram estabelecidos:

a. analisar os efeitos das praticas e comportamentos confidveis de Competéncia
Operacional, Benevoléncia Operacional e Orientagdo para Solucdo de Problemas do
PLF na Confianga do PFL;

b. analisar os efeitos das praticas e comportamentos confidveis de Competéncia
Operacional, Benevoléncia Operacional e Orientagdo para Solucdo de Problemas
das PPGs na Confianca das PPGs;

c. verificar a existéncia e o impacto de efeitos assimétricos das praticas e
comportamentos confiaveis das PPGs e do PLF, a partir das suas respectivas
dimensdes de Comportamento Operacional, Benevoléncia Operacional e
Orientagdo para Solucao de Problemas, na Confianca do consumidor;

d. verificar a existéncia de efeitos de reciprocidade entre as facetas de Confianga no
PLF e da Confianca nas PPGs;

e. analisar o comportamento e o impacto das facetas de Confianga no PLF e nas PPGs
como antecedentes da Lealdade do consumidor;

f. verificar o impacto do Valor como mediador entre a Confianga do consumidor e a

sua Lealdade.

1.5 MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

Precedendo a apresentacdo das hipodteses de pesquisa, o modelo tedrico orientador
deste trabalho esta representado na Figura 1, juntamente com os seus respectivos construtos a
serem posteriormente testados na fase quantitativa do trabalho, a saber: a Competéncia
Operacional; a Benevoléncia Operacional e a Orientagdo para Solugdo de Problemas, nas
dimensdes do Pessoal de Linha de Frente e das Politicas e Praticas Gerencias; a Confianca no
PLF; a Confianga nas PPGs; e o Valor e a Lealdade. Ressalta-se que a fundamentagdo teorica

de cada construto sera devidamente apresentada na parte subsequente deste trabalho. Todavia,
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faz-se necessaria uma concisa defini¢do de cada um, no sentido de facilitar a exposi¢ao de

cada hipotese de pesquisa.

Competéncia
Operacional das
PPGs

Benevoléncia
Operacional das
PPGs

Confianga nas

Orientacéo
para Solucédo de
Problemas das
PPGs

dqoTH
H10a
H10c

Competéncia
Operacional do
PLF

Benevoléncia
Operacional do
PLF

Confianca no
PLF

Orientacao
para Solucéo de
Problemas do
PLF

LEALDADE

Figura 1 — Modelo teérico das inter-relacdes’® entre confiabilidade nas PPGs e no PLF,

confianca, valor e lealdade
Fonte: Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 16).

O modelo tedrico utilizado neste trabalho é originado do estudo de Sirdeshmukh,

Singh e Sabol (2002) a partir de diversas pesquisas sobre a confianca nas relagdes sociais

(DEUTSCH, 1958; SORRENTINO et al, 1995) e relagdes

interorganizacionais

(MOORMAN; DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MORGAN; HUNT, 1994). Ademais, os

propositores reconhecem que as caracteristicas peculiares entre os consumidores e as

empresas nas trocas relacionais, incluindo aspectos estruturais exclusivos (FOURNIER;

% As correlagdes entre os construtos exégenos foram omitidas da figura para fins de simplicidade. Elas ndo sio

de interesse tedrico prioritario. Somente as relagdes de dependéncia tratam as hipoteses.
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DOBSCHA; MICK, 1998), relacdes assimétricas de motivacdes (DEIGHTON; GRAYSON,
1995) e desejos ou interesses distintos (GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998) dificultam
a tradugdo dos construtos diretamente de outros contextos. Por isso, os autores salientam o
cuidado utilizado na traducdo dos construtos e na adaptagdo dos conceitos de acordo com a
literatura relacionada com o comportamento do consumidor.

Dessa forma, iniciam-se as respectivas defini¢des dos construtos do modelo proposto,
conceituando a Confianga do consumidor e distinguindo-a de suas dimensdes de praticas e
comportamentos confidveis a partir da Competéncia Operacional nas PPGs e no PLF, da
Benevoléncia Operacional nas PPGs e no PLF e da Orientacdo para Solugdo de Problemas nas
PPGs e no PLF.

De acordo com a Figura 1, a Confian¢a do consumidor ¢ conceituada como um
construto multifacetado, neste caso, bidimensional, envolvendo os comportamentos e praticas
do PLF e das PPGs e como facetas distintas, ou seja, a Confianga no PLF e a Confianca nas
PPGs. Na literatura, alguns autores conceituam confianca em termos comportamentais ou
conotativa (GANESAN, 1994; MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995). Enfatizando
intengdes comportamentais, Moorman, Zaltman e Deshpandé¢ (1992, p. 315) definem
confianga como “uma vontade de confiar em um parceiro de troca em quem se tem
confianga.” Outros pesquisadores, no entanto, utilizam defini¢des cognitivas ou afetivas de
confianga, argumentando que a relagdo entre a confianca e o sentimento de afei¢do
comportamental deverd estar dependente de investigacdes empiricas e, provavelmente, sujeita
a influéncia de outros fatores contextuais (DONEY; CANNON, 1997; MORGAN; HUNT,
1994). Adotando esta abordagem, Morgan ¢ Hunt (1994, p. 23) definem confianca como
“existente quando uma parte tem a confianga na confiabilidade e integridade do parceiro de
troca.” Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 17), definem a confian¢a do consumidor como
“a expectativa de posse do consumidor que o prestador de servico € confidvel e pode ser
invocada para concretizar as suas promessas.”

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianca dos consumidores nos servigos ¢
hipotetizada a se desenvolver em torno de duas facetas distintas, a Confian¢ca no PLF ¢ a
Confianc¢a nas PPGs. A inclusdo de multiplas facetas em avaliagdes de consumidores de
servicos tem sido sugerida por varios autores (CROSBY; STEPHENS, 1987, DONEY;
CANNON, 1997; SINGH, 1991). Crosby e Stephens (1987) conceituam a satisfagdo total dos
consumidores com um servi¢o constituido de trés distintas facetas, incluindo a satisfagdo com

(1) a pessoa de contato; (ii) a esséncia do servigo; e (iii) a organizagao.
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Macintosh e Lockshin (1997) consideram que clientes com fortes lagos interpessoais
com um vendedor varejista, a lealdade a loja e as intengdes de comprar sao mais fortemente
influenciados pela confianca no vendedor do que na confianga na loja. Em contraste, a
confianga na loja foi um determinante critico da lealdade da loja para os consumidores, sem
tais vinculos interpessoais. Consequentemente, comportamentos e praticas confidveis sio
conceituados distintamente para PPGs (ou seja, praticas dignas de confianga) e PLF (ou seja,
comportamentos dignos de confianca). Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) incluiram a
confiabilidade para abranger os comportamentos do PLF e das PPGs que indicam uma
motivagdo para salvaguardar o interesse de clientes. Dessa forma, uma conceituacao
multidimensional ¢ sugerida para incluir no¢des de (i) competéncia; (ii) benevoléncia e
(ii1) solucdo de problemas como orientagdo para as trés dimensdes da confianca.

A Competéncia Operacional, dimensdo que, segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002), influencia a confiabilidade dos consumidores, consiste em um dos principais
precedentes da confianga em contextos comerciais. Os autores descrevem que a competéncia
operacional implica a tradu¢do e a execucdo de visiveis niveis de comportamento competentes
em um “servigo em ag¢do”, diferenciando-a da propria competéncia, dos PLF e PPG, por
exemplo, o conhecimento.

A Benevoléncia Operacional, outra dimensao influenciadora da confiabilidade dos
consumidores, sugerida por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), ¢ conceituada pelos autores
como os comportamentos que refletem uma motivagdo subjacente a colocar o interesse do
consumidor antes do proprio interesse. No entendimento dos autores, ter motivagao
benevolente por si s6 nao ¢ suficiente, ¢ preciso que essa motivagdo seja percebida pelo
consumidor nos comportamentos do PLF e nas praticas das PPGs em favor do consumidor,
mesmo que exista um custo incorrido no processo (SIRDESHMUKH; SING; SABOL, 2002).

A dimens3o da Orientacdo para a Solu¢cdo de Problemas na confiabilidade dos
consumidores ¢ definida por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) como a avaliacdo do
consumidor das motivagdes do PLF e das PPGs de antecipar e resolver de forma satisfatoria
os problemas que possam surgir durante e apds uma troca de servigo.

Embora os pesquisadores da confianga do consumidor normalmente acreditem em
efeitos lineares, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propdem que as dimensdes apresentadas,
Comportamento Operacional, Benevoléncia Operacional e Orientagdo para Solucdo de
Problemas, podem exercer Efeitos Assimétricos na Confianca. Ou seja, para qualquer
dimensdo de praticas e comportamentos confidveis, uma performance negativa versus um

desempenho positivo pode ter um impacto diferente sobre a confianca.
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O Valor percebido pelos consumidores ¢ definido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002, p. 21) como “a percepcao do consumidor dos beneficios percebidos, deduzidos os
custos, de manter uma relagdo permanente com um provedor de servigos”. O valor, por sua
vez, ¢ hipotetizado a ser afetado por decisdes de confianca no PLF e nas PPGs.
Especificamente, a confianga cria valor por proporcionar beneficios derivados de
relacionamentos ao interagir com um provedor de servigos que ¢ operacionalmente
competente, benevolente para com o consumidor, e que estdo empenhados em resolver os
problemas de trocas, reduzindo a incerteza inerentes as trocas, além de ajudar o consumidor
de forma consistente e viavel nas expectativas do prestador de servicos em curso dos
relacionamentos.

Por ultimo, o construto da Lealdade do consumidor ¢ indicado por uma intengdo do
consumidor de realizar uma série de comportamentos como sinal de motiva¢do para manter
um relacionamento com uma empresa, praticando o boca a boca positivo e repetidas compras
(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996). Oliver (2010) definiu lealdade como um
profundo compromisso de recompra de um produto ou servigo de forma consistente no futuro,
a despeito de influéncias situacionais ou esfor¢cos de marketing, que tenham o potencial de
causar um comportamento de mudangca (HENRIQUE, 2009).

Por conseguinte, as hipoteses propostas (H;) neste trabalho sdo as seguintes:

H;. A percep¢do do consumidor na Competéncia Operacional evidente no

comportamento do PLF influencia positivamente a Confian¢a no PLF.

H,. A percep¢io do consumidor na Competéncia Operacional evidente no

comportamento das PPGs influencia positivamente a Confianga nas PPGs.

H;. A percepcao do consumidor na Benevoléncia Operacional evidente no

comportamento do PLF influencia positivamente a Confianga no PLF.

H4: A percepcdo do consumidor na Benevoléncia Operacional evidente no

comportamento das PPGs influencia positivamente a Confianca nas PPGs.

Hs. A percepg¢ao do consumidor na Orientagdo para Solucdao de Problemas evidente no

comportamento do PLF influencia positivamente a Confian¢a no PLF.
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Hg. A percepgao do consumidor na Orientagao para Solugdo de Problemas evidente no
comportamento das PPGs influencia positivamente a Confianga nas PPGs.

H7,: A Confianca no PLF vai ser afetada assimetricamente por uma unidade e
mudanca positiva na Competéncia Operacional do PLF versus uma unidade de

mudanga negativa.

H7,: A Confianca nas PPGs vai ser afetada assimetricamente por uma unidade de
mudanca positiva na Competéncia Operacional das PPGs versus uma unidade de

mudanga negativa.

Hg,: A Confianga no PLF vai ser afetada assimetricamente por uma unidade de
mudanca positiva na Benevoléncia Operacional do PLF versus uma unidade de

mudanga negativa.

Hgp: A Confianca nas PPGs vai ser afetada assimetricamente por uma unidade de
mudanca positiva na Benevoléncia Operacional das PPGs versus uma unidade de
mudanga negativa.

Hy,: A Confianga no PLF vai ser afetada assimetricamente por uma unidade de
mudanga positiva na Orientagdo para Solu¢do de Problemas das PPGs versus uma
unidade de mudanca negativa.

Hgp: A Confianca nas PPGs vai ser afetada assimetricamente por uma unidade de
mudanga positiva na Orientagdo para Solu¢do de Problemas das PPGs versus uma
unidade de mudanca negativa.

Hi0a: A Confianca no PLF influenciard positivamente a Confianca nas PPGs.

Hjgp: A Confianga nas PPGs influenciara positivamente a Confianga no PLF.

Hjo.: O efeito direto da Confianca do PLF na Confian¢a nas PPGs ¢ maior do que o
efeito direto da Confianca das PPGs na Confianga no PLF.

Hjy. O Valor sera positivamente influenciado pela Confiang¢a no PLF.
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Hj,. O Valor sera positivamente influenciado pela Confianga nas PPGs.

Hi3a: A Lealdade do consumidor para com o provedor de servigco serd positivamente

influenciada pelo Valor.

Hi3p. O relacionamento entre a Confianga no PLF, Confian¢a nas PPGs ¢ a Lealdade

sera parcialmente mediado pelo Valor.

Hiy4. A Lealdade do consumidor para com a empresa sera positivamente influenciada

pela Confianga no PLF.

His. A Lealdade do consumidor para com a empresa sera positivamente influenciada

pela Confianga nas PPGs.

1.6 PLANO METOLOGICO DE PESQUISA

A metodologia ¢ significativa no contexto da pesquisa cientifica porque se refere ao
método cientifico a ser adotado, o qual abrange as regras disciplinares da ciéncia, fornecendo
as diretrizes e orientagdes de como proceder e pesquisar, quais as técnicas a serem utilizadas e
em que sequéncia (MILAN, 2006; CASTRO, 1977). Embora o método cientifico ndo seja a
unica fonte de verdade, ¢ o principal meio pelo qual se assegura informagdes empiricas.

O método se configura em um meio de acesso as descobertas, e esta fortemente
relacionado aos objetivos de investigagdo que, por sua vez, ¢ baseada no processo de
inferéncia, processo pelo qual ¢ usado para desenvolver e testar varias proposicoes,
principalmente a partir do movimento duplo do pensamento reflexivo (COOPER;
SCHINDLER, 2003). Para tanto, o método aborda o conjunto de processos disciplinados
pelos quais se torna possivel conhecer determinada realidade ou desenvolver certos
procedimentos ou agdes. Ou seja, € como a pesquisa serd implementada em cada uma de suas
fases e etapas, considerando-se o seu proposito (MILAN, 2006; CERVO; BERVIAN, 2002;
COOPER; SCHINDLER, 2003).
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Cooper e Schindler (2003), destacam que a investigacdo cientifica pode ser resolvida
através do raciocinio. Para os autores, nossos significados sdo transmitidos através de um dos
dois tipos de discursos: a exposi¢cao ou o argumento. A exposi¢cdo consiste em declaragdes que
descrevem sem tentar explicar. O argumento, por sua vez, nos permite explicar, interpretar,
defender, desafiar e explorar o significado. Assim, o presente estudo utiliza-se como suporte
ao processo do pensamento, dois tipos de argumentos, o indutivo e o dedutivo, que guiam o
raciocinio no intuito da solucdo dessa investigagdo cientifica.

Partindo-se do pressuposto que a deducdo seja verdadeira e valida, Cooper e Schindler
(2003), entendem que ¢ uma forma de argumento que parece ser conclusiva, pois a conclusao
deve necessariamente partir das razdes dadas. Por outro lado, no argumento indutivo nao ha
tal for¢a de relacionamento entre razdes e conclusdes, pois induzir € tirar uma conclusdo a
partir de um ou mais fatos em particular ou de determinadas provas. Para Cooper e Schindler
(2003) a conclusao explica os fatos e os mesmos dao suporte a conclusio.

Conforme Cooper e Schindler (2003, p. 49) a indugdo ocorre quanto observamos um
fato e perguntamos “Por que isso acontece?”. Em resposta a essa pergunta, antecipamos uma
tentativa de explicagdo (hipotese). A hipotese € plausivel de se explicar o evento ou condicao
(fato) que gerou a questdo. Em complemento, a dedugdo € o processo pelo qual testamos se a
hipotese € capaz de explicar o fato.

Assim, ¢ por meio do método cientifico que o pesquisador, a partir do estudo de uma
situagdo real de pesquisa, embasada pela fundamentacdo teorica, chega a determinadas
conclusdes de ordem geral. Basicamente, o método cientifico deve contemplar: (i) a
observagao direta dos elementos que compdem o fendomeno em estudo; (ii) variaveis
claramente definidas, métodos e procedimentos; (iii) hipdteses testadas empiricamente; (iv)
capacidade de excluir a hipdtese rival; e (iv) justificativas das conclusdes de forma
predominantemente estatistica, ¢ ndo linguistica (MILAN, 2006; COOPER; SCHINDLER,
2003).

Para tanto, o plano metodolégico adotado para o desenvolvimento do trabalho
compreende duas fases distintas, no entanto, complementares. A primeira fase compreende a
revisdo bibliografica, que tem o principal propdsito de fundamentar o tema abordado.
E a segunda fase, na qual foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa, descritiva, por meio da
aplicacdo de uma survey, com a finalidade de aferir as relagdes propostas e testar suas

respectivas hipoteses e validar, estatisticamente, 0 modelo em andlise.
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1.6.1 Pesquisa Bibliografica

A primeira fase da metodologia aborda a pesquisa bibliografica que, segundo Alves-
Mazzotti e Gewandsznajder (1999, p. 179), consiste em dois aspectos que tradicionalmente
associados a revisdo da bibliografia (ou da literatura) pertinente a um problema de pesquisa:
a analise de pesquisas anteriores sobre o mesmo tema e/ou sobre temas correlatos e a
discussdo do referencial tedrico.

E, portanto, a partir da revisdo bibliografica que o tema e o problema de pesquisa sio
fundamentados. Assim sendo, o referencial tedérico desenvolvido deve contemplar os
seguintes contextos de estudo: Marketing de Relacionamento, Confianga do Consumidor, o

Valor Percebido e a Lealdade , que serdo abordadas, respectivamente, no Capitulo 2.

1.6.2 Pesquisa Quantitativa

A segunda fase da metodologia adotada contemplou uma pesquisa quantitativa,
descritiva, por meio da aplicagdo de uma survey. O principal objetivo desta abordagem ¢ o de
fornecer estimativas especificas a partir de uma amostra ampla e representativa de
respondentes, possibilitando fazer previsdes acuradas sobre as relagdes entre as variaveis
propostas, entender a diferenca entre tais relagdes e verificar a validade das relagdes
existentes (HAIR Jr. et al., 2005; MILAN, 2006).

Como a pesquisa do tipo survey estd direcionada a coleta de dados padronizada,
permite que o pesquisador suscite informagdes precisas, capazes de responder as hipoteses
formuladas (HAIR Jr. et al. 2005; COOPER; SCHINDLER, 2003). Nesta fase da pesquisa, foi
realizado um levantamento por meio de um questiondrio estruturado, validado mediante pré-
teste, e aplicado a uma amostra representativa da populagao em estudo (MALHOTRA et al.,
2005).

Para a estrutura¢do da pesquisa quantitativa foram necessarias as etapas a seguir, as
quais foram embasadas nos conceitos de Hair Jr. et al. (2005), Cooper e Schindler (2003) e

Malhotra et al. (2005):
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Reconhecimento e definicio do problema: a primeira etapa consistiu na
identificacdo do problema de pesquisa, considerando-se a finalidade do estudo.
Malhotra et al. (2005) acredita que todas as etapas em um projeto de pesquisa sao
importantes, porém, a definicdo do problema ¢ a mais importante. Nesta etapa,
deve-se explicitar claramente a formulagdo, determinacdo e constatacdo do
problema de pesquisa (se¢do 1.3) e a discussdao sobre o assunto, abordado pela
fundamentagao teorica discutida no Capitulo 2;

Elaboraciao de uma abordagem do problema e planejamento da pesquisa: de
acordo com Malhotra et al. (2005), esta etapa deve compreender o
estabelecimento de questdes de pesquisa (seg¢do 1.4.1); a formulagdo dos objetivos
geral (subsecdol.4.2); especificos (subsecdo 1.4.3); e a formulacdo de hipoteses a
serem testadas (se¢do 1.5);

Concepcao da pesquisa: conceber uma pesquisa significa definir uma planta para
a realizagdo do projeto de pesquisa. Nesta etapa, sdo detalhadas os procedimentos
necessarios a obtencdo de informagdes requeridas e sua finalidade ¢ criar um
estudo que ird testar as hipoteses de interesse, determinar as possiveis respostas as
perguntas da pesquisa e proporcionar as informagdes necessarias. (MALHOTRA
et al., 2005, p. 56); Para tanto, a concep¢do da pesquisa envolveu a analise de
dados secunddrios; método de coleta de dados quantitativo; procedimentos de
medicdo e escalas; criacdo; pré-teste e/ou reformulagdo do instrumento
(questionario); processo de amostragem e tamanho da amostra; e plano de analise
dos dados (conferéncia, verificacao e corre¢ao dos dados);

Execucdo da pesquisa (trabalho de campo): esta etapa contemplou,
basicamente, o trabalho de campo com o objetivo de coletar os dados necessarios.
A coleta de dados compreende o efetivo trabalho no recolhimento dos dados, no
campo de pesquisa, junto as fontes de dados. E a etapa geralmente mais onerosa e
critica da pesquisa, pois € a que mais est4 sujeita a erros e atrasos, € por isso exige
uma supervisd@o muito intensa e um controle rigoroso (HAIR Jr. et al., 2005);
Preparacido e analise dos dados: incluiu a preparagdo dos dados a partir da
verificagdo do preenchimento dos questionarios, codificacdo e digitagdo das
respostas, processamento eletronico dos dados, tratamento estatistico, andlises e
interpretacdes; e

Apresentacido dos resultados e conclusdes: finalmente, a comunicacdo dos

dados por meio da elaboracdo do relatorio final, o qual deve responder aos
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questionamentos propostos pelo trabalho, apresentando ndo somente os
resultados, bem como as principais constatagdes e conclusdes, o que ¢ feito nos

Capitulos 5 e 6.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd dividido em seis capitulos e em duas grandes partes. O Capitulo 1,
introdutorio, apresentou alguns comentarios introdutorios, a justificativa e a relevancia da
escolha pelo contexto de servigos e varejo. Ademais, apresentou a delimitacdo do problema de
pesquisa a que este estudo se propde investigar, as questdes e os objetivos da pesquisa, o
modelo teorico e as hipoteses propostas e, finalmente, a defini¢do do plano metodoldgico da
pesquisa, em linhas gerais.

Na sequéncia, o Capitulo 2, integrante da Parte I — Referencial Tedrico, desenvolve a
fundamentagdo tedrica para o trabalho por meio de uma revisdo da literatura pertinente aos
assuntos abordados como Marketing de Relacionamento, Confianga do Consumidor, o Valor
Percebido e a Lealdade de Clientes.

Os Capitulos 3, 4, 5 e 6 dizem respeito a Parte II — Referencial Empirico. Dessa forma,
o capitulo 3 descreve a ambiéncia da pesquisa, a empresa Passion Automodveis Ltda. Nesse
capitulo, sdo levantados aspectos tais como origem e um breve historico do Grupo Servopa,
gestor da concessionaria Passion.

No Capitulo 4, respectivamente, apresenta-se o estudo quantitativo realizado,
observando-se a natureza do estudo, s3o descritas detalhadamente as etapas e os
procedimentos utilizados para a definicdo de amostragem, coleta de dados e andlise e
interpretagdo dos resultados.

Finalmente, o Capitulo 5 apresenta a conclusdo do trabalho, onde sido resgatados os
principais resultados provenientes da pesquisa, seguido do Capitulo 6, com as apresentagdes
das limitacdes do estudo, das sugestdes gerenciais, das implicacdes tedricas e das

oportunidades para o desenvolvimento de pesquisas futuras.



PARTE I - REFERENCIAL TEORICO



2 MARKETING DE RELACIONAMENTO: CONTEXTO E PESQUISAS

Embora a expressdao Marketing de Relacionamento tenha sido utilizada primeiramente
por Leonardo Berry em 1983, ¢ nos anos 70 que surge uma abordagem alternativa para o
marketing, centrada no estabelecimento € no gerenciamento de relacionamentos. Duas
correntes de pesquisa propuseram esta abordagem, a Escola Nordica de Servigos e o
Industrial Marketing and Purchasing Group — IMP Group, tendo como ponto convergente
entre essas duas escolas de pensamento a visdo de que o marketing deve ser construido com
base em relacionamentos sélidos ao invés de transagdes discretas (MILAN, 2006;
GRONROOS, 1996).

Tal como os anos 80 representaram a qualidade, relacionada principalmente com a
satisfacdo do cliente e, anteriormente, nos anos 60 ¢ 70 com o foco nas necessidades ¢ nos
desejos dos clientes, Sheth e Parvatiyar (2002) sugerem que marketing de relacionamento
deve ser reconhecido com uma das principais mudangas no paradigma do marketing,
afirmando que existe potencial para uma nova disciplina. Mas ¢ na década de 90 que
despertou os interesses de académicos e profissionais de marketing que o torna préspero,
aflorando os estudos sobre o tema. Surgem, entdo, as defini¢des cldssicas de marketing de
relacionamento.

Berry (2002, p. 59) define que “marketing de relacionamento ¢ atrair, manter e — em
organizagdes de multi-servigos — ampliar os relacionamentos com clientes”. Parvatiyar e
Sheth (2000, p. 9) ja o conceituam como “o processo continuo de envolvimento em atividades
cooperativas e colaborativas em programas com clientes imediatos e usudrios finais para criar
ou aumentar o valor econdmico mutuo a custo reduzido”. Por sua vez, Gronroos (2000)
entende o marketing de relacionamento como um processo de identificar, estabelecer, manter,
aumentar e, se necessario, terminar relacionamentos com clientes e outros stakeholders, com
lucro, para que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam alcangados, onde € feito por

uma doac¢do mutua e pelo cumprimento das promessas.
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2.1 MUDANCA DE PARADIGMA: DA TRANSACAO DISCRETA A TROCA
RELACIONAL

Na visdo tradicional do marketing, o da transacdo discreta, o objetivo ¢ a exploragao,
ao maximo, da venda, sem a preocupacdo com a interagdo continuada entre as partes
(WEBSTER Jr., 1992), caracterizando-se pela comunicac¢do limitada e com contetdo restrito,
onde comprador e vendedor assumem comportamentos independentes e o consumidor € visto
apenas um sujeito anonimo (MORGAN; HUNT, 1994). Nesta visdo, o dominio da fun¢do do
marketing € limitado ao composto mercadolégico dos 4 Ps: produto ou servico (product),
preco (price), canais de distribui¢do (place) e comunicagdo (promotion), relacionando os
aspectos da transagdo ao produto em si, sendo a venda encarada com uma conquista e os
contatos com clientes como eventos isolados (DWYER; SCHURR; OH, 1987).

A partir da compreensao do aspecto central ao estudo dos relacionamentos como um
processo de troca que se estabelece entre as partes, onde um determinado valor ¢ entregue e
recebido (DAY, 2000), Gronroos (1995) salienta que a estrutura destas trocas ¢ um
continuum, entre a transacdao discreta e a troca relacional, possibilitando as empresas um
posicionamento estratégico ao longo desse continuum. Em tal perspectiva, a da troca
relacional, o processo acontece ao longo do tempo e seus participantes alimentam
expectativas pessoais mais complexas como as satisfagdes ndo-econdmicas e o envolvimento
em trocas sociais (DWYER; SCHURR; OH, 1987). Caracteriza-se por alguns aspectos
fundamentais, como a partilha dos objetivos, a busca por beneficios mutuos e o
reconhecimento da interdependéncia entre os parceiros de troca (VLOSKY; WILSON, 1997).

O dominio da fun¢do de marketing, sob a dtica da troca relacional, passa a ser a do
marketing interativo, apoiado nos objetivos oriundos do composto mercadologico. A venda é
vista sob uma nova perspectiva, a de um processo continuo, resultante de um acordo entre as
partes, com didlogo individualizado com os clientes (DWYER; SCHURR; OH, 1987).

As principais diferengas entre a transacdo discreta e a troca relacional sdo destacadas
por Morgan e Hunt (1994), observando a distingdo dos focos entre venda e relacionamento.
Esse entendimento ¢ complementado por Vavra (1994), que salienta a necessidade da
mudanc¢a de paradigma do marketing, alterando sua mentalidade, de completar uma venda
para a de iniciar um relacionamento, de fechar um negocio para a de construir a lealdade do

cliente.
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2.2 BENEFICIOS DA PRATICA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Jinter e Wherli (1994) comentam que os dois objetivos do marketing de
relacionamento sdo o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com clientes na
busca pelo aumento do valor compartilhado entre as partes e, na ideia da continuidade do
relacionamento, a cooperagdo entre os parceiros de trocas.

Neste sentido, Milan (2006) resgatou da literatura os principais beneficios
provenientes da constru¢dao, da manuten¢do e do desenvolvimento de relacionamentos entre

uma organizagao e seus clientes, conforme segue:

Sentimentos mutuos de reconhecimento ¢ familiaridade;
b. Profundidade ¢ consisténcia nas informagdes sobre clientes, além de um

aprendizado mutuo mais amplo e sistematico;

c. Estimulo de melhorias continuas na qualidade e respostas mais ageis ao mercado;
d. Menor sensibilidade a precos e a ofertas de concorrentes;

Repeticdo de compras ou de consumo ao longo do tempo;
f.  Incremento nas receitas (cross-selling e up selling);

g. Encorajamento ao envolvimento ativo dos clientes e ao desenvolvimento conjunto
de novos servigos ou a qualificagdo dos servigos existentes;

h. Redugdo dos custos de transagdo no longo prazo;

1. Reducdo do risco potencial;

j- Possiveis barreiras a trocas de fornecedor;

k. Retencao de clientes;

1. Lealdade de clientes;

m. Propaganda boca a boca positiva;

n. Melhoria no desempenho econdmico-financeiro (lucratividade e rentabilidade).
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2.3 CONSTRUTOS ABORDADOS NA PESQUISA

2.3.1 A Confianca do Consumidor

A confianga tem recebido grande atencdo e tem sido objeto de estudo em varias areas
do conhecimento (DONEY; CANNON, 1997), sendo um dos construtos mais indicados para
que se fundamente qualquer processo de troca (GUNDLACH; MURPHY, 1993). No meio
empresarial, especificamente no marketing, a confianca se tornou relevante e se estendeu a
uns dos principais construtos mediadores para o sucesso do marketing de relacionamento
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; MORGAN; HUNT, 1994). Rousseau et al.
(1998) identificaram que teoricos e pesquisadores desse construto ja o estudaram como uma
variavel independente (causa), dependente (efeito) ou de interagdo (uma condi¢do de
moderacao para um relacionamento causal).

Atribuida com um fendmeno que contribui para o fortalecimento de relacionamentos
interpessoais, intra-organizacionais e interorganizacionais (SVENSON, 2001), a confianca ¢
uma fonte potencial de obtengdo de uma vantagem competitiva, principalmente pelo fato de
apresentar um impacto positivo no que se refere a cooperagdo entre parceiros de troca
(BARNEY; HANSEY, 1994; MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995).

A énfase que o marketing de relacionamento estd colocando na construgdo de
relacionamentos de longo prazo vem dando a confianga um papel central no desenvolvimento
teorico do marketing e dos relacionamentos (DWYER; SCHURR; OH, 1987; MORGAN;
HUNT, 1994). Dwyer, Schurr ¢ Oh (1987), ao afirmam que a confianga merece atencao
prioritaria, contribuiram para que as pesquisas em marketing tenham-na incluido
consistentemente nas pesquisas, conforme destacam Geyskens, Steenkamp e Kumar (1998) e
Morgan e Hunt (1994).

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) relatam que a confianca esta relacionada a
sentimentos de ansiedade reduzida e credibilidade no fornecedor de servigos. E, Berry e
Parasunaman (1996) entendem a confianga como um fator redutor de incertezas e
vulnerabilidades, especialmente em servigos de dificil avaliagdo, seja pela sua intangibilidade,

complexidade ou natureza técnica. Os autores sugerem que os consumidores que
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desenvolvem confianga em seus fornecedores de servigos, com base em suas experiéncias,
possuem boas razdes para desenvolver e manter um relacionamento.

Dessa forma, os encontros de servigo constituiem uma grande oportunidade para a
construcdo da confianca entre as partes envolvidas (BITNER, 1995). Milan (2006) destaca
que, considerando as caracteristicas dos servigos € o envolvimento emocional existente,
geralmente, entre as partes, confiar no provedor de servicos e em seus colaboradores ¢
imprescindivel, ainda mais em servicos nos quais o risco relativo ao seu desempenho seja
alto.

Um dos beneficios da confianga para o consumidor se caracteriza pela redugdo dos
custos de transacdo, proporcionada pela eficiéncia do relacionamento (GARBARINO;
JOHNSON, 1999). Outra consequéncia positiva da confianga ¢ a reducdo dos riscos
implicitos nos processos de troca, que contribui para a formagao do sentimento de lealdade e
o interesse em dar continuidade ao relacionamento por parte do consumidor (SANTOS;
FERNANDES, 2005). A confianga ajuda a reduzir as incertezas e os riscos especificos da
transacdo e pode ser identificada em termos da percepcdo de um cliente quanto a
confiabilidade, a honestidade, a integridade e aos padrdes éticos elevados representativos de
uma organiza¢ao (COULTER; COULTER, 2002; ROSSEAU et al., 1998).

Para Hoffman (2001, p. 283), a confianga ocorre “quando a empresa acredita ou confia
na honestidade, na integridade e na confiabilidade de outra pessoa”. O autor também cita que
no ambiente de servicos, os trés principais componentes da confianga sdo: a pericia do
prestador de servigos, a confiabilidade dele e a preocupacao do prestador de servigos com o
cliente. Morgan e Hunt (1994), por sua vez, afirmam que a confianga esta presente em uma
relacdo onde uma parte acredita na outra e, de forma semelhante, Levy e Weitz (2000)
entendem que a confianga esté relacionada a crenga de uma parte de que a outra cumprira suas
obrigacdes em um relacionamento.

No entanto, Singh e Sirdeshmukh (2000) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
apresentam novas e importantes constatacdes sobre o papel da confianga e suas consequéncias
em trocas relacionais, especialmente associando relagdes entre a confianga, o valor percebido

pelo cliente e o seu comportamento de lealdade.
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2.3.1.1 Defini¢oes de Confianga

A definicdo de confianga, segundo Espartel (2005), tem suas origens na psicologia
social, com o foco na andlise dos relacionamentos pessoais, sendo considerada uma
caracteristica inerente de qualquer interagdo social. No contexto da psicologia, confiar em
uma pessoa ¢ um sentimento de seguranga baseado na crenga de que seu comportamento ¢
guiado e motivado por intengdes favoraveis e positivas no sentido do bem estar e dos
interesses do seu parceiro (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001).
Algumas destas visdes abordam a confianca como um estado psicologico, em que se observa
uma expectativa positiva quanto ao comprometimento futuro do parceiro, baseada na crenga
de que ele agird de maneira integra e responsavel (BAPTISTA, 2005; BREI; ROSSI, 2005).

Para Mellinger (1956), confianga ¢ uma confidéncia individual para com o outro com
intencdes, motivos e sinceridade nas pessoas em geral. Compartilhando da ideia da confianca
entre individuos, Deutsch (1958) acrescenta a uma expectativa de recompensas positivas e
entendeu confianga como uma crenga individual nas inten¢des e capacidades do parceiro na
relagdo confiante de que o que ocorrerd sera o esperado. Com essa mesma visdo, Rotter
(1967) define a confianga como uma expectativa mantida por um individuo ou um grupo de
pessoas de que se pode contar com a palavra, promessa, declaragdo verbal ou escrita de outro
individuo ou grupo.

De acordo com Milan (2006), a confianga também pode ser definida como uma
disposicdo ou vontade em confiar em um parceiro de troca no qual se tem seguranca
(MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992), sem que as vulnerabilidades uma parte
sejam exploradas pela outra (BARNEY; HANSEN, 1994). De forma semelhante, Mayer ,
Davis e Schoorman (1995) definem confiangca como a disposicdo de uma parte em estar
vulneravel as agdes de outra parte, baseada na expectativa de que a outra executara uma agao
particular importante para aquele que confia, independentemente da habilidade de monitorar
ou controlar a outra parte. Gundlach e Murphy (1993) também chamam atencdo para a
confiabilidade no parceiro de troca. Para esses autores, confiar significa acreditar na palavra
do outro e acreditar que este ndao agira de forma oportunista, complementando a ideia de
Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) de que confianca envolve vulnerabilidade e incerteza

e que as acdes de confiabilidade de uma das partes alteram a vulnerabilidade da outra.
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Smith e Barclay (1997) apontam dois aspectos dominantes que estdao relacionados ao
construto confianca na literatura de marketing: (i) a confianga como uma expectativa
cognitiva ou um sentimento afetivo; e (ii) a confianga como um comportamento de tomada de
risco ou disposi¢do para tal. Abordada como um comportamento, a confianca tem sido vista
como uma inten¢do comportamental que reflete uma dependéncia de um parceiro ¢ envolve a
vulnerabilidade e a incerteza sobre a parte em que ¢ depositada a confianca (DONEY;
CANNON, 1997). Confiar ¢ aceitar os riscos associados ao tipo e a profundidade de
interdependéncia entre as partes engajadas em um relacionamento, salientando-se que a
confianga ¢ parcialmente o resultado da capacidade de alguém avaliar a confiabilidade de um
parceiro atual ou potencial (SHEPPARD; SHERMAN, 1998).

A literatura especializada sobre o construto confianga no ambiente de empresas e na
relacdo destas com seus clientes tem por base inimeros estudos provenientes de diversas areas
do conhecimento, o que gerou variadas definigdes sobre o que € o construto confianga
(PERIN et al., 2004; SINGH; SIRDESHMUKH, 2000), motivando Rousseau et al. (1998) a
proporem uma definicdo consensual para confianga, definindo-a como um estado psicoldgico
que compreende a inten¢do de aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas
das intencdes ou comportamentos de outro.

Segundo Perin et al. (2004) a defini¢ao proposta por Rousseau et al. (1998) pode ser
analisada em duas perspectivas. Em uma, a confianca ¢ relacionada com expectativas
(positivas) sobre as intengdes e/ou comportamentos do parceiro de trocas, corroborado por
Gronroos (2000) que define a confianga como a expectativa de uma parte de que a outra ira se
comportar de uma forma previsivel em uma determinada ocasido. Nesse contexto temos o
foco na crenga de uma das partes de que a outra agird de maneira responsavel, evidenciando
integridade e que ndo seja prejudicial a outra parte; esta ¢ a chamada conceituagdo de
confianga baseada na expectativa (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000). Por conseguinte, a
confianga ¢ relacionada ao parceiro de trocas, aceitando-se a vulnerabilidade contextual. Essa
definicdo ¢ a chamada confianga comportamental e refere-se a tendéncia de a¢do de uma parte
em relacdo a outra.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 16), por sua vez, definem a confianga “como as
expectativas de que o consumidor tem de que o fornecedor de servigo ¢ confiavel e pode ser
confiavel ao entregar suas promessas”. Neste sentido, Agustin e Singh (2005, p. 97) afirmam
que a confianca ¢ representada “pela crencga confidencial de um cliente que o vendedor ird

entregar os servigos prometidos”.
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2.3.1.2 Facetas da Confianca

As pesquisas em marketing tem normalmente testado modelos em apenas um nivel de
relacionamento. Por exemplo, Crosby, Evans e Cawles (1990) examinaram os antecedentes e
os resultados dos relacionamentos de marketing a nivel interpessoal, enquanto que Morgan e
Hunt (1994) examinaram os dados ao nivel da empresa. Entretanto, Singh e Sirdeshmukh
(2000) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) entendem que a confianca do consumidor ¢ uma
constru¢ao multifacetada que envolve os comportamentos do PLF com o cliente e as PPGs da
organizagdo. A confianca no PLF ¢ desenvolvida pelos seus comportamentos no decorrer da
prestacao do servigo, os chamados momentos da verdade (ZEITHAML; BITNER, 2004). J4 a
avaliacdo das PPGs ¢ baseada na percepc¢ao do cliente das politicas e praticas que regulam
cada troca.

Um dos estudos precursores que explicitamente se concentra na construcao do
relacionamento em mais de um nivel ¢ de Doney e Cannon (1997), que examina os
antecedentes da confianca tanto de um fornecedor, como do seu vendedor. Neste estudo,
Doney e Cannon (1997) constataram que os diferentes antecedentes foram relacionados com
os diferentes niveis de confianca. Além disso, os autores descobriram que nem a confianga no
fornecedor nem no vendedor estava relacionado a uma decisdo de compra especifica, mas
estavam relacionados com a inteng¢do de utilizar o fornecedor no futuro.

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), na maioria dos contextos de servigos, essas
facetas sdo estruturalmente distintas em torno do qual o cliente ¢ susceptivel de tornar
independentes as suas decisdes no decorrer de um servigo. Por exemplo, ¢ plausivel para um
consumidor a confianga no gerenciamento de uma loja de varejo, mas a sua opinido nos
vendedores ¢ com menos confianga, ou, talvez, com desconfianga. Estas diferengas podem
ocorrer devido as bases inferenciais das avaliagdes que sao diferentes: nas avaliagdes do PLF
baseiam-se em observar comportamentos que sdo demonstrados durante o encontro de
servigo, enquanto PPGs sdo julgadas com base nas politicas e praticas que regulam o servigo.
Porém, os autores acreditam que exista um relacionamento reciproco entre a Confianca no
PLF e a Confiancga nas PPGs, de maneira que cada faceta contribui mutuamente na formagao

de cada um dos construtos.
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2.3.1.2.1 O Pessoal de Linha de Frente (PLF)

O Pessoal de Linha de Frente ¢ constantemente citado como umas das principais
maneiras de uma empresa se diferenciar de seus concorrentes (SIRDESHMUKH; SINGH;
SABOL, 2002; BATESON; HOFFMAN, 2001; MATTILA, 2001). Bateson ¢ Hoffman
(2001) afirmam que em mercados de dificil diferenciacdo a equipe de contato direto significa
uma importante fonte de uma possivel vantagem competitiva em relagdo as demais empresas
do mercado. Para os autores, a equipe de contato direto tem um papel especial na busca pela
satisfacao dos consumidores, o que ¢ corroborado por Kotler e Keller (2006), que acreditam
que o PLF tem importante papel no desenvolvimento de um bom relacionamento entre a
empresa e seus clientes, pois, por estarem em contato direto e frequente com os clientes, eles
sdo considerados os representantes maiores da empresa. Acrescentam os autores, que as
empresas devem considerar alguns pontos na configuracdo da for¢a de vendas, pois o
profissional de vendas ¢ a empresa para muitos dos clientes dela.

Para Zeithalm, Berry e Parasuraman (1996), a relacao pessoal que se estabelece entre
clientes e os funcionarios de contato direto pode influenciar positivamente o desenvolvimento
de longo prazo com o fornecedor. Levy e Weitz (2000) citam varias empresas que
diferenciam suas ofertas de varejo construindo a lealdade do cliente e criando uma vantagem
competitiva sustentavel pelo fornecimento de um excelente atendimento ao cliente. Para os
autores, um bom servigo faz com que os clientes continuem voltando ao varejista e geram

comunicacdo boca a boca positiva que atraem novos clientes.

2.3.1.2.2 As Politicas e Praticas Gerenciais (PPGs)

Uma dificuldade em se estudar as relagcdes de varejo decorre de sua complexidade
intrinseca, com uma mistura de relacionamentos existentes em varios niveis diferentes
(CROSBY; STEPHENS, 1987). No varejo, relacionamentos interpessoais existem entre
vendedores e consumidores, mas os clientes também estabelecer relacionamentos com as lojas
préprias € com as marcas que armazenam ou representam (DODDS; MONROE; GREWAL,

1991). Iacobucci ¢ Ostrom (1996) afirmam que, embora compartilhem pontos comuns nos
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diferentes tipos de relacdes, existem diferengas reais entre pessoa-pessoa, pessoa-empresa €
empresa-empresa.

A segunda faceta da confianga ¢ representada pela Confianca nas Politicas e Praticas
Gerenciais desenvolvidas pela empresa (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). De
acordo com os autores, essa faceta da confianga se dard através das politicas estabelecidas
pela empresa através dos contratos, dos termos e dos documentos que demonstrem como
serdo suas agoes na suas relagdes com os consumidores ¢ com o mercado. Porém, € necessario
distinguir que a faceta de interesse especifico dessa pesquisa € a as politicas e das praticas de
gerenciamento, ou PPGs, em vez de gestdo empresarial. O foco € sobre o dominio especifico
das politicas e praticas com os consumidores, em vez da percep¢ao global da experiéncia dos

consumidores com a gestdo da empresa.

2.3.1.3 Dimensoes das Praticas e Comportamentos Confidveis e seus Efeitos na Confianga

2.3.1.3.1 Competéncia Operacional

A expectativa de um desempenho consistentemente competente em trocas relacionais
tem sido referida como um precursor para o desenvolvimento da confianca nas de relagdes de
contextos comerciais. Por exemplo, para Mayer, Davis, € Schoorman (1995), a competéncia ¢
um elemento-chave da confiabilidade e a definem-na como a capacidade, ou grupo de
habilidades, competéncias e caracteristicas que permitem que uma parte possa ter para exercer
alguma influéncia em algum dominio especifico. O dominio de uma habilidade especifica ¢
proposto pelo motivo que o fornecedor de servigo pode ser altamente competente em alguma
area técnica, permitindo que se confie nos seus servicos relacionados a essa area.

No entanto, o0 mesmo fornecedor pode ter pouca aptidao, treinamento ou experiéncia
em outra area, por exemplo, na comunicagdo interpessoal. Embora tal fornecedor possa ser
confiado para fazer as tarefas de analise relacionados a sua area técnica, ele pode nao ser
confidvel para iniciar o contato com um cliente importante. Assim, a confianga ¢ proposta

como de dominio especifico por Zand (1972).
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Consoante a isso, Smith e Barclay (1997) definem o papel da competéncia como o
grau em que os parceiros percebem uns aos outros como tendo as competéncias, habilidades e
conhecimentos necessarios para o desempenho eficaz de uma tarefa. Sako (1992) vai ao ponto
de expor que a confianca na competéncia ¢ uma condi¢do essencial para a viabilidade de
qualquer operagao repetida. Empiricamente, competéncias relacionadas com dimensdes foram
sugeridas de exercerem uma forte influéncia na confianga em diversos contextos. Para iniciar
parcerias com industrias do setor de informatica, Smith e Barclay (1997) consideraram que as
percepcgdes do papel da competéncia t€ém um efeito significativo sobre o parceiro que esta
disposto a investir na relagdo. Doney e Cannon (1997) descobriram que os conhecimentos do
vendedor ¢ também um precedente significativo do comprador na confianga no vendedor.

Alguns tedricos, entre eles Cook e Wall (1980), Deutsch (1960), Jones, James e Bruni
(1975) e Sitkin e Roth (1993), utilizando-se de sindonimo de competéncia t€ém discutido
semelhantes construtos que afetam a confianga, todos eles considerando a habilidade como
um elemento essencial da confianga. Outros, por exemplo, Butler Jr. (1991), Kee e Knox,
(1970) e Rosen e Jerdee (1977), ja se utilizaram da palavra competéncia para a defini¢do do
construto. Neste trabalho, centra-se na no¢do de competéncia operacional do servigo em
trocas relacionais. Por competéncia operacional, o que implica a execuc¢do de visiveis
comportamentos competentes como uma indicagdo de “servigo em acao” (por exemplo,
resposta rapida) e diferenciando-o da propria competéncia (por exemplo, o conhecimento) dos
PLF e PPGs. Para o fornecedor de servigo ao consumidor em trocas relacionais, este enfoque
operacional ¢ adequado porque os julgamentos de competéncia sdo normalmente baseados na
observagao dos comportamentos dos PLE e/ou nas PPGs. Por exemplo, um vendedor varejista
pode dispor do conhecimento ou capacidade necesséaria para desempenhar o seu papel, mas ¢
necessario que esse conhecimento se traduza em comportamentos observaveis ao consumidor
(por exemplo, ajudar o consumidor a encontrar um estilo desejado de motorizagdo para o
veiculo), para que exista a probabilidade de ser entendido como indicagdo de confiabilidade.

Do mesmo modo, embora a gestdo possa ser tecnicamente competente para os
consumidores, provavelmente faltam informac¢des de competéncia para se fazer julgamentos,
a menos que seja indicado por praticas visiveis (por exemplo, fornecendo atendentes
suficientes de check-out para reduzir o tempo de espera). Por esses motivos Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002), propuseram que os julgamentos dos consumidores nas competéncias
operacionais sdo determinantes criticos de confianca e sdo retirados dos respectivos dominios

dos comportamentos do PLF e das PPGs.
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2.3.1.3.2 Benevoléncia Operacional

Para Mayer, Davis e Schoorman (1995), benevoléncia é o grau em que se acredita que
um superior quer fazer o bem para um subordinado, sem intencdo de lucro individual.
Benevoléncia sugere que o superior tem algum acessorio especifico e de interesse para o
subordinado. Um exemplo deste acordo ¢ a relagdo entre um mentor (superior) € um protegido
(subordinado). O mentor quer ajudar o protegido, mesmo que o mentor ndo seja obrigado a
ser util, e ndo ha nenhuma recompensa extrinseca para o mentor. Benevoléncia ¢ a percepgao
de uma orientagdo positiva de quem esta no comando para com quem esta sob orientacao.

Alguns pesquisadores incluiram caracteristicas semelhantes a benevoléncia como base
para a confianca (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995). Varios autores tém utilizado o
termo benevoléncia em suas andlises de confianca, incidindo sobre a relacdo especifica para
com quem estd sob orientacdo (LARZELERE; HUSTON, 1980; STRICKLAND, 1958).
Outros, ainda, consideraram que a benevoléncia leva a intengdes ou motivagdes importantes
para a formacao da confianga, como ¢ o caso de Cook e Wall (1980), Deutsch (1960), Giffin
(1967) Kee e Knox (1970).

Embora estes autores reflitam a crenca de que a orientacdo do orientador para com o
orientado seja importante, as intengdes € os motivos podem incluir implicagdes mais amplas
do que a orientacdo por si s6, como por exemplo, os motivos do lucro do orientador. Na
mesma direcdo, Frost, Stimpson e Maughan (1978) sugeriram que o altruismo contribui para o
nivel de confianca. Inclusive, Jones, James e Bruni (1975) salientam que a confianga em um
lider ¢ influenciada, em parte, na medida em que o comportamento do lider € relevante para as
necessidades e desejos do liderado.

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a benevoléncia operacional ¢ uma dimensao
que influencia a confiabilidade dos consumidores e ¢ conceituada pelos autores como os
comportamentos que refletem uma motivacao subjacente a colocar o interesse do consumidor
antes do proprio interesse. No entendimento dos autores, ter motivagdo benevolente por si s6
ndo ¢ suficiente, ¢ preciso que essa motivacdo seja percebida pelo consumidor nos
comportamentos do PLF e nas PPGs em favor do consumidor, mesmo que haja um custo

incorrido no processo.
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2.3.1.3.3 Orientagdo para Solug¢do de Problemas

Por ultimo, como dimensdes da formagdo da confianca do consumidor a temos a
orientacdo para resolucdo de problemas, que ¢ definida por Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) como a avaliagao do consumidor na gestdo das motivagdes dos PLF para antecipar e
resolver satisfatoriamente problemas que possam surgir durante e apos uma troca de servigo.
E reconhecido que: (i) problemas muitas vezes surgem no transcorrer da prestagdo de servigos
(BITNER; BOOMS; TETREAULT, 1990; ZEITHAML; BITNER, 2000) e/ou na fase pos-
compra (SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999; TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN,
1998), devido a heterogeneidade e a intangibilidade dos servigos. Por exemplo, a
intangibilidade decorrente da fase pos-compra, pois a qualidade pode ser realmente julgada
somente depois da experiéncia. E a heterogeneidade advinda da grande variagdo existente na
prestacao do servigo, e (il) a maneira pela qual os prestadores de servigos abordam esses
problemas que sdo os incidentes criticos € que fornecem insights sobre a natureza do
prestador de servigos (KELLEY; DAVIS, 1994; SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999).

O interesse dos prestadores de servigos na orientacdo para a solu¢do dos problemas
dos consumidores pode ser atribuido ao um trabalho prévio de avaliacdo sobre o papel da
recuperacdo do consumidor no servigo. Por exemplo, Goodwin e Ross (1992) sugerem que a
percepcdo na resolucdo de problemas ¢ afetada pela natureza e pela agilidade de esfor¢o da
empresa. Da mesma forma, Smith, Bolton e Wagner (1999) descobriram que falhas no
processo de prestacdo de servigos, atribuidas ao PLF, causam mais insatisfagdo do que os
problemas concretos das empresas, tais como as faltas de estoque. Hart, Heskett e Sasser Jr.
(1990) afirmam que de modo geral, o problema do cliente ¢ uma oportunidade para a empresa
de provar o seu compromisso de servigo e, consequentemente, de construir confianga, mesmo
quando a culpa ndo ¢ da empresa.

A literatura de servigos oferece evidéncias conceituais e empiricas para sugerirem que
a orientacdo para a solucdo de problemas ¢ um fator distinto dos julgamentos dos
consumidores (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Zeithaml e Bitner (2000)
acreditam que para os funcionarios dos servigos, existem necessidades especificas de
orientacdo para a resolucdo dos problemas dos consumidores, entre elas a habilidade de ouvir
os problemas dos clientes, tendo iniciativa, identificando solugdes e improvisos. Calantone,

Graham ¢ Mintu-Wimsatt (1998) enfatizam os aspectos exclusivos de resolugcdo de
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problemas, salientando que estdo caracterizados pelos comportamentos que sao cooperativos,
integradores, focado para nas necessidades e orientado pra trocas de informagdes. Levesque e
McDougall (2000) vao mais longe e sugerem que a resolugdo de problemas envolvem
contextos Unicos de trocas e ocorrem dentro de um contexto maior que o da relagdo
consumidor-empresa.

Especificamente, comportamentos exclusivos que demonstrem orientagdo para
resolugdo de problemas, mas que sdo distintos dos demonstrados durante os contextos de
rotina, demonstram a habilidade e motivagdo da empresa no bom senso de resolver os
problemas dos clientes durante e apds os episoddios de trocas. Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) argumentam que, embora competéncia operacional e benevoléncia sejam suscetiveis
de estarem implicitos durante resolugdo de problemas, eles ndo sdo suscetiveis de captar
decisdes cognitivas peculiares que venham a surgir durante e depois da solugdo do problema.
Por isso, os autores argumentaram que a orientacdo para solucao de problemas nao podem ser
incluida nas outras duas dimensdes, € propuseram que a orientagdo para resolucdo de
problemas como para uma dimensao distinta de confiabilidade.

Com base na literatura, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) defendem a posicdo de
que em contextos de servigos, os consumidores coletam provas de comportamentos do PLF e
das PPGs, o que facilita a avaliagdo da orientagdo para resolugdo de problema em facetas

distintas, ou seja, PLF e PPGs.

2.3.1.4 Efeitos Assimétricos das Praticas e Comportamentos Confiaveis na Confianca do

Consumidor

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) salientam que embora as pesquisas sobre
confianca tenham, sobretudo, sido centradas em efeitos lineares e simétricos, os autores
propdem que comportamentos e praticas confidveis podem exercer efeitos assimétricos na
confianga. Ou seja, para qualquer dimensdo de praticas ou comportamento confiavel, um
desempenho negativo versus desempenho positivo pode ter um impacto diferente sobre a
confianga. As pesquisas em marketing que sugeriram efeitos assimétricos propuseram
primariamente para argumentar negatividade, ou a dominancia de informagdes negativas

sobre as positivas nos julgamentos (ANDERSON; SULLIVAN, 1993; MITTAL; ROSS;



56

BALDASARE, 1998). Suporte teorico para essas previsdes sao principalmente oriundos de
Kahneman e Tversky (1979), precursores na teoria da hipotese de aversdo a perda’ e Wyer e
Scott (1982) pela hipdtese das caracteristicas de codificagdes dos eventos negativos na
memoria.

Suporte empirico para estas previsdes tedricas foram encontrado em varias correntes,
incluindo efeitos de “desconfirmancdo™ sobre a satisfagio dos clientes (ANDERSON;
SULLYVAN, 1993), os efeitos do desempenho na “descofirmancao” (MITTAL; ROSS;
BALDASARE, 1998) e os efeitos de qualidade de servico em consequéncias
comportamentais (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

A extensdo desse trabalho ¢ com base na pesquisa do modelo teérico (HERZBERG,
1966) e interpretacdo dos diagndsticos em decisdes sociais (OLIVER, 1999; SKOWRONSKI;
CARLSTON, 1987; TAYLOR, 1991) para, entdo, propor efeitos assimétricos “contingentes” ,
onde os efeitos negativos ou positivos possam ser observados. De acordo com a teoria classica
de necessidade de satisfagdo, a teoria dos dois fatores de Herzberg (1966), que distingue entre
“higiene” (fatores que quando presentes evitam a insatisfacdo) e “motivadores” (fatores que
quando presentes produzem satisfacdo). Através desse estudo, descobriu-se que tais fatores,
quando presentes, proporcionam alto nivel de satisfacdo, mas a insatisfacdo determinada pela
auséncia deles nao chega a ser significativamente proporcional. Estes sdo os fatores que
Herzberg (1966) chamou de “motivacionais”. Por outro lado, alguns fatores quando estdo
ausentes proporcionam grande insatisfacdo, mas sua presenca nao traz o mesmo nivel
percentual de satisfagdo. Estes, entdo, sdo os fatores chamados de “higiénicos”.

Portanto, um desempenho negativo nos fatores de higiene tem um efeito mais forte na
satisfacdo do que quando o desempenho ¢ positivo, de acordo com o efeito de negatividade.
No caso dos fatores motivadores, no entanto, os efeitos mais fortes sdo esperados para o
desempenho positivo do que para o desempenho negativo. Essa importante descoberta levou
Herzberg (1966) a afirmar que o contrario de satisfacao ndo pode ser chamado de insatisfagao,
mas caracteriza-se mais como nenhuma satisfacdo. Da mesma forma, o contrario de

insatisfacdo ndo pode ser entendida como satisfacdo, mas nenhuma insatisfagao.

7 Na teoria perspectiva, a aversdo a perda se refere a tendéncia para que as pessoas prefiram evitar perdas a obter
ganhos de aquisi¢do. Alguns estudos sugerem que as perdas sdo tanto quantas duas vezes tdo poderosas quanto
psicologicamente os ganhos. Aversdo a perda foi convincentemente demonstrada por Amos Tversky e Daniel
Kahneman em 1979.

¥ Os autores descobriram que a satisfagio é mais bem especificada como uma fungéio da qualidade percebida e
da “desconfirmacdo”, na medida em que a qualidade percebida ndo corresponde as expectativas pré-compra.
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De acordo como a teoria da diagnosticidade de Skowronski e Carlston (1987), nota-se
que a percepgao sobre a interpretacdo do desempenho de um atributo da pessoa ¢ afetada por
um ponto neutro para esse atributo (base de comparagdo), em comparacdo com outros
atributos. Se o desempenho passado indica que foi positivo (negativo) o desempenho ¢ o
padrdo, entdo, unidades negativas (positivas) sobre o desempenho do atributo pode exercer
um maior peso nas decisdes posteriores. Como tal, esta perspectiva rejeita a nogdo de que a
negatividade dos efeitos ¢ universal e argumenta que ambas, negatividade e positividade dos
efeitos, sdo plausiveis contingentes sobre a natureza do atributo.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) argumentam que, embora tenham tirado da
literatura anterior a proposta de relagdes assimétricas entre dimensdes de confiabilidade e
facetas da confianga, ¢ dificil prever hipoteses direcionais por causa de trés limitagdes
existentes nas pesquisas anteriores.

Em primeiro lugar, o conhecimento de que em pesquisas existentes sobre confianga
(LEWICKI; MCALLISTER; BIES, 1998; SINGH; SIRDESHMUKH, 2000), ndo foram
examinadas empiricamente nas proposicdes em relacdo a assimetria nos mecanismos
subjacentes. Como resultado, a confianca nos argumentos conceituais permanece uma
tentativa e uma base de suporte empirico estd sendo construido. Em segundo lugar, esses
estudos essencialmente discutem assimetria nas consequéncias de confianca versus
desconfianga (ao invés dos determinantes de confianca). Por exemplo, Singh e Sirdeshmukh
(2000) propdem que a magnitude absoluta da influéncia da confianca sobre a competéncia
desconfiante, mas em expectativas de pré-compras seria superior & competéncia baseada em
confianga. Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), influéncias assimétricas determinantes de
confianga ndo tém sido propostas ou empiricamente testadas até entdo. Em terceiro lugar, este
fluxo de trabalho concentrou-se na hipdtese baseada na aversdo a perda, ignorando a
possibilidade de efeitos contingentes. Para a benevoléncia operacional do PLF, ¢ plausivel
que as expectativas dos consumidores esperem que o PLF vé trabalhar pelos melhores
interesses dos clientes, pois afinal, ¢ para isso que eles sdo contratados, de modo que um
efeito de negatividade pode ser mais admissivel. Alternativamente, o PLF pode ser tao
fortemente associado ao auto-servico que, quando PLF se comporta com benevoléncia, um
efeito de positividade ¢ evidente. Estas relagdes podem ser de contingentes assimétricas, nao
apenas sobre a dimensdo das praticas e comportamentos confiaveis, mas também sobre o
contexto do servigo. Por isso, segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), foi adotada uma

perspectiva exploratdria e assimétrica de hipdteses.
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2.3.1.5 A Relacao Reciproca entre Confianga no PLF e a Confianga nas PPGs

A confianca dos consumidores no PLF ¢ proposta em influenciar diretamente a
confianga nas PPGs, consistente com a teoria dos agentes9 (BERGEN; DUTTA; WALKER,
1992) e da investigacdo sobre o papel dos julgamentos de atribuicdes de causalidade
(FOLKES, 1988). Segundo a teoria dos agentes, o PLF interage com um cliente como agente
da empresa, presumidamente agindo dentro dos papéis prescritos pela geréncia, € ndo como
entidades completamente independentes. Portanto, a confianga dos consumidores no PLF ¢
susceptivel de gerar um maior nivel de confianga dos consumidores na gestdo, que
aparentemente controla e determina o comportamento do agente. A teoria da atribui¢do
propde um mecanismo relacionado pelo qual os consumidores atribuem a confianga no PLF,
em parte, ao envolvimento de gestdo na contratacdo e formagdo do PLF, cultura de servigo, e
outras praticas (HESKETT; SASSER Jr.; SCHLESINGER, 1997). Assim, o comportamento
do PLF ¢, sob os olhos do cliente, parte consequente de sua propria vontade e personalidade,
parte resultado do papel a ele estabelecido pela geréncia da empresa. Portanto, o aumento da
confianga no PLF se reflete ndo s6 neles proprios, como também no aumento da confianga nas
PPGs, que, em principio, tém influéncia sobre o comportamento do PLF.

Embora os comportamentos PLF sejam diretamente observaveis, as razdes subjacentes
ao comportamento devem ser inferidas pelos consumidores. A medida em que o consumidor
atribui legitimidade e controlabilidade das causas subjacentes dos comportamentos do PLF e
das PPGs, a confianca no PLF ¢ passivel de influenciar a confiangca nas PPGs
(FOLKES,1988).

Suporte empirico ¢ retirado da literatura servigos (BITNER; BOOMS; TETREAULT,
1990; CROSBY; STEPHENS, 1987). Por exemplo, Crosby e Stephens (1987) demonstram
que a satisfacdo com o funcionario de contato contribui para o julgamento dos clientes nos
servicos prestados pela empresa. Segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a literatura
também oferece suporte para uma relacdo de reciprocidade para tais julgamentos dos

consumidores, ¢ que a confianca nas PPGs, ¢ susceptivel de reforcar a confianga na PLF.

? De acordo com a AMA — Associagio Americana de Marketing, relacionamentos de agentes sdo comuns em
marketing ¢ em outros contextos. Eles ocorrem sempre que qualquer individuo ou entidade requeiram uma agéo
ser tomada por algum outro individuo ou entidade. Agentes sfo funcionarios, agéncias, parceiros e
intermediarios. A teoria lida com a nogo de contratos; juridicas ou mais geral, como contratos sociais.
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Doney e Cannon (1997) argumentam que quando os clientes t€m conhecimento limitado do
vendedor, a sua confianga na empresa € suscetivel de ter um impacto direto sobre a confianga
no vendedor, afetada através do processo de transferéncia. Os autores encontram suporte
tedrico para o reciproco efeito proposto, apesar de acreditarem que a confian¢a no vendedor
tenha o efeito mais forte sobre a confianga na empresa (p = 0,77) do que o efeito inverso ( =
0,52). Neste trabalho de pesquisa, os consumidores avaliarao os fornecedores com os quais ha
uma troca relacional, ou seja, eles ja t€ém experiéncia e familiaridade com a empresa e com
seus empregados. Em tais contextos, ¢ menos provavel determinar que a confianca no PLF
seja afetada pelo processo de transferéncia, mas sim pelos julgamentos com base nos
comportamentos observados, como proposto anteriormente (SIRDESHMUKH; SINGH;
SABOL, 2002).

2.3.2 A Confianca e a Lealdade do Consumidor

Conforme a fundamentagdo tedrica apresentada pelos estudos e pesquisas
desenvolvidos por diversos teodricos do marketing de relacionamento, existem evidéncias de
uma forte relagdo entre a confianca do consumidor e sua tendéncia a comportamentos de
lealdade (MORGAN; HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999; BREI, 2001;
SIRDESHMUKH, SINGH; SABOL, 2002). A confianga tem sido analisada majoritariamente
como um antecedente da lealdade (DONEY; CANNON, 1997; GEYSKENS; STEENKAMP;
KUMAR, 1998; SINGH; SIRDESHMUKH, 2000; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL,
2002). Ganesan e Hess (1997) defendem que a consequéncia mais frequentemente examinada
da confianga ¢ o comprometimento com um relacionamento. Dick e Basu (1994) ratificam
essa ideia afirmando que confianca no provedor de servigo ¢ frequentemente a chave para
lealdade.

De acordo com os estudos anteriores, ¢ possivel que a confianga do consumidor no
PLF e nas PPGs afetem a lealdade do consumidor para com o prestador de servigo
diretamente. A lealdade do consumidor ¢ indicada por uma intencao de realizar um conjunto
diversificado de comportamentos como um sinal de motivagdo para manter um

relacionamento com a empresa em foco, incluindo a atribuicdo de uma maior participagdo na
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carteira de um prestador de servigos especificos, pratica de boca a boca positivo e repeticao
de compras (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

A relagdo proposta entre a confianca dos consumidores e a sua lealdade ¢ suportada
por argumentos de reciprocidade. Quando os prestadores agem de uma forma que constroem a
confianga do consumidor, a percep¢do do risco com o prestador de servigo especifico ¢ de
provavel reducdo, de maneira que permite ao consumidor fazer previsdes confiaveis sobre o
comportamento futuro do provedor (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995; MORGAN;
HUNT, 1994). Nesse ponto, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) fazem uma distin¢do entre o
risco relacional (ou seja, percepcao de risco no contexto da troca relacional) e o risco da
industria (ou seja, percep¢dao de risco em um setor especifico, como farmacéutico ou
companhias aéreas, por exemplo). Quando as praticas e comportamentos dos prestadores de
servigo reduzem o risco relacional, a literatura reciprocidade argumenta que os consumidores
tendem a agir “cooperativamente” para manter a confianga com o prestador de servigos
confiaveis, demonstrando evidéncias comportamentais de sua lealdade (GASSENHEIMER;
HOUSTON; DAVIS, 1998). Assim, um provavel reforco na lealdade do consumidor ¢
esperado, decorrente quando do aumento na confianca no PLF e nas PPGs.

A confian¢a também influencia a lealdade por afetar a percep¢do do consumidor de
congruentes valores com o fornecedor (GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998). Quando ha
percepcdo de similaridade de valores entre a empresa e o consumidor, a imersdo do
consumidor em um relacionamento ¢ refor¢ada, promovendo a reciprocidade e contribuindo
para o compromisso relacional. Gwinner, Gremler e Bitner (1998) afirmam que a congruéncia

entre este valor ¢ significativamente relacionado com a lealdade e satisfagao do consumidor.

2.3.3 O Valor para o Consumidor

Os valores t€m sido foco de pesquisas em ciéncias sociais por décadas e ocupam um
local proeminente no discurso cientifico e publico numa grande variedade de niveis
(HENRIQUE, 2009; MADRIGAL, 1995; MEGLINO; RAVLIN, 1998). No entanto, na
literatura de marketing, existem diferencas de conceitos, e precedendo a apresentagdo do
construto valor, hd necessidade do esclarecimento entre os conceitos de valores do

consumidor, de valor do consumidor e de valor para o consumidor (SILVA, 2008).



61

O primeiro se refere aos seus valores pessoais, o que ele acredita que seja certo ou
errado e que orientam seu comportamento (FLINT; WOODRUFF; GARDIAL, 2002). O
valor do consumidor se refere ao valor que ele representa para a empresa, no sentido do
retorno obtido por esse individuo em relacdo ao investimento feito nele, o que pode ser
contabilizado como o valor ao longo do tempo, ou customer lifetime value (GRINBERG,
2001; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000). Por ultimo, o valor para o consumidor, que se
refere ao valor percebido pela 6tica do cliente, ou seja, o valor que o cliente atribui as ofertas
das empresas. Para esse estudo, o foco estd voltado no valor para o consumidor e o seu papel
mediador entre a confianga e a lealdade.

O valor percebido pelo consumidor tem-se mostrado um conceito de dificil definicao e
mensuracao (SILVA, 2008; WOODRUFF, 1997; HOLBROOK, 1994; ZEITHAML, 1988).
Tém a sua origem a partir da teoria da equidade (OLIVER; DESARBO, 1988), a qual se
refere a avaliagdo do consumidor se o custo da oferta € justo, correto e merecido (BOLTON;
LEMON, 1999). Representa um dos construtos mais relevantes para pesquisadores e
profissionais de marketing. Porém, segundo Espartel (2005), ¢ na década de 90, no momento
em que o contexto mercadologico exerceu uma pressdo competitiva muito grande sobre as
empresas que o valor para o cliente tornou-se um conceito central em marketing (FLINT e
MENTZER, 2000). Para Slater e Narver (2000), uma posicao superior de valor ¢ alcangada
quando uma empresa cria mais valor para o cliente que os seus concorrentes, € esse valor ¢
estabelecido quando os beneficios ao cliente, associados ao produto ou servico, excedem os
custos de ciclo de vida da oferta.

Rust, Zeithaml e Lemon (2000) sugerem o valor como a base de sustentacdo para os
relacionamentos entre as empresas e os seus clientes, pois tem como fun¢do principal
representar o que cliente entende, em um dado momento, como valioso para o inicio e/ou a
manuten¢do de um relacionamento com um fornecedor especifico no decorrer de sua vida util
de compra ou de consumo (MILAN, 2006). Entretanto, Oliver (1999) considera o valor como
uma resposta de comparagdo com base cognitiva, podendo ser feita sem a obrigatoriedade do
componente afetivo.

Para Levy e Weitz (2000), o valor ¢ tdo relevante para o varejo que € citado como
parte integrante do conceito deste setor. Entendem os autores que o varejo ¢ um conjunto de
atividades de negdcios que adiciona valor a produtos e servicos vendidos aos consumidores
para seu uso pessoal e familiar. A semelhanca de Churchill Jr. e Peter (2000), que destacam
que as trocas relacionais devem proporcionar o maior valor possivel aos clientes, sendo o

valor a base fundamental de toda a atividade de marketing. Em complemento a isso,
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Reichheld (1996) enfatiza que a criacdo de valor para o cliente pode gerar lealdade,
proporcionando crescimento, lucros € maior valor. Na mesma linha de raciocinio, Larentis e
Gastal (2004) destacam o estabelecimento de estratégias que entreguem valor para os clientes,
o que ¢ de extrema importancia para o sucesso das organizagdes.

Para Woodruff (1997), o valor para o cliente ¢ construido por meio das percepgdes
oriundas do uso do produto ou do servico. Levy e Weitz (2000) acrescentam dizendo que ¢
possivel aumentar o valor dos produtos e servicos, fornecendo-os em variedades, em
quantidades customizadas, mantendo-os sempre disponiveis e fornecendo servigos que
facilitem a compra e o uso dos produtos pelos clientes.

De acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianga produz valor para os
consumidores em duas situagdes. Em um primeiro momento, ao oferecer beneficios
relacionais derivados da interagdo com o fornecedor de servigos, que ¢ competente
operacionalmente, atencioso com o consumidor e envolvido na resolugdo de problemas da
troca e, em um segundo momento, ao diminuir a incerteza da troca e ajudar o consumidor a
formar as suas expectativas e percepgdes, consistentes e confiaveis a respeito do fornecedor
de servicos. Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a preferéncia do consumidor ¢

consequéncia do valor percebido em suas experiéncias anteriores de compra e/ou de consumo.

2.3.3.1 Definicao de Valor

Dado a importancia do construto valor, ¢ adequando, entdo, que se resgatem algumas
das principais defini¢des de valor encontradas na literatura. Zeithaml (1988) entende que o
conceito de valor se torna, de alguma forma, confuso devido as pessoas utilizarem-no para
expressar diferentes formas de sentimentos com relacdo a um produto, demonstrando que
existe diferentes enfoques para o conceito. A autora conceitua o valor percebido como o
trade-off entre o que ¢ recebido pelo consumidor em troca do que ¢ dado a empresa e afirmam
que a percep¢do 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.

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o valor percebido pelo consumidor pela

relacdo entre a avaliagdo comparativa entre os beneficios e 0s custos provenientes da



63

manutencdo de um relacionamento com o fornecedor. De maneira similar, Kotler ¢ Keller
(2006) o definem como a diferenca entre a avaliacdo do que o cliente faz da totalidade dos
beneficios e custos relativos a um produto ou servigo e as alternativas disponiveis.

J& Churchill Jr. e Peter (2000) afirmam que valor pode ser explicado como a diferenga
entre os beneficios e os custos envolvidos para a obtengdo e uso de um produto. Seguindo
uma mesma linha de pensamento, Agustin e Singh (2005) também relacionam o valor com a
percepcao do consumidor a respeito dos beneficios versus os custos contraidos na manutencao
de uma relagdo de troca. Por fim, no entendimento de Kotler e Keller (2006), o valor total
para o cliente ¢ o valor monetario de um conjunto de beneficios econdmicos, funcionais e

psicoldgicos que os consumidores esperam de um determinado produto ou servigo.

2.3.4 O Papel Mediador do Valor nas Rela¢des entre Confianca e Lealdade

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propdem um mecanismo alternativo para a relagao
entre a confianca e a lealdade, tendo o valor mediando o efeito da confianga em relacao a
lealdade. Conforme Zeithaml (1988) e Sidershmukh, Singh e Sabol (2002), o valor ¢ definido
como a percepcao do consumidor sobre os beneficios, deduzidos os custos de manter uma
relacdo permanente com um provedor de servigo. Os beneficios relacionais incluem utilidades
intrinsecas e extrinsecas fornecidas pela permanente relacio (GWINNER; GREMLER;
BITNER, 1998; NEAL; BATHE, 1997) e os custos associados incluem sacrificios monetarios
e ndo-monetarios (por exemplo, tempo e esfor¢o), que sdo necessarios para manter o
relacionamento (HOUSTON; GASSENHEIMEIR, 1987; ZEITHAML, 1988).

As teorias das metas e identificagdo da agdo fornecem um quadro conceitual para
hipotetizar o papel mediador de valor nas trocas relacionais (VALLACHER; WEGNER,
1987; CARVER; SCHEIER, 1990). Juntas, essas teorias postulam que: (i) as agdes dos
consumidores sdo orientadas ou “identificadas” pelos seus objetivos subjacentes;
(i1) multiplos e, as vezes, objetivos conflitantes podem funcionar em qualquer instancia;
(ii1) as metas sdo organizadas hierarquicamente, com objetivos de ordem superior no nivel
mais alto e os objetivos de ordem inferiores ao nivel mais baixo; e (iv) os consumidores

regulam suas agdes para assegurar a consecucao dos objetivos do nivel mais alto.
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Como tal, os objetivos de ordem superior sao desejados nos estados finais, enquanto
metas focais e de ordem subordinada servem como papel instrumental. Bagozzi e Dholakia
(1999) e Bagozzi (1992) discutiram a importancia das teorias das metas e da identificacdo da
acdo do comportamento do consumidor. Neste estudo, objetiva-se completar e ampliar, no
contexto das trocas relacionais, aqueles trabalhos.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), utilizando a perspectiva das teorias da meta e da
identificacdo da agdo, adotam a posi¢cdo do consumo como uma meta de ordem superior em
trocas relacionais'’. O papel central do valor para o consumidor tem sido conceituado
(HOUSTON; GASSENHEIMER, 1987; NEAL, 1999; WOODRUFF, 1997) e empiricamente
demonstrado (BOLTON; DREW, 1991; GRISAFFE; KUMAR, 1998) na literatura de
marketing. Segundo Kotler (2000), os consumidores sdo propensos em consumar as trocas
relacionais com os fornecedores que o fornegam o valor maximo. O papel fundamental do
valor também ¢é evidente em chamadas para a construgdo do “valor central do consumidor”
nos processos de competéncias organizacionais (HESKETT; SASSER; SCHLESINGER,
1997; SRIVASTAVA; SHERVANI; FAHEY, 1999). Por exemplo, Srivastava, Shervani e
Fahey (1999) afirmam que as organizagdes sdo obstinadas pela conducdo do valor que os
clientes experimentam. Holbrook (1994, p. 22) destaca, ainda, que o valor do cliente “¢ a base
fundamental para todas as atividades de marketing”.

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o valor, por sua vez, ¢ hipotetizado de ser
afetado por julgamentos na confianca no PLF e na confianca nas PPGs. Especificamente, a
confianga cria valor quando proporciona beneficios relacionais derivados da interagdo com
um prestador de servico que € operacionalmente competente, benevolente para o consumidor
e empenhado em resolver os problemas nas trocas relacionais e quando reduz a incerteza das
trocas relacionais e ajuda o consumidor de forma consistente e confidvel nas expectativas do
prestador de servigos no decorrer das relagoes.

Embora, para os autores, nenhum estudo empirico, até entdo, tinha examinada essa
hipdtese, existe apoio indireto da literatura de qualidade do servigo. Por exemplo, no contexto

dos servigos de telefonia, Bolton e Drew (1991) encontraram uma associac¢ao positiva entre a

' Em um contexto mais amplo, os valores de vida do consumidor (por exemplo, felicidade, amor, seguranga) sdo
os de “ordem superior”, metas e obtencdo de valor nas trocas relacionais € um objetivo de ordem inferior. Pelo
ponto de vista de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), dentro de um contexto de trocas relacionais, um objetivo
de ordem superior para a maioria dos consumidores ¢ a obtengdo de valor maximo, ou mais apropriadamente
“valor de mercado”.
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avaliacdo global do servico (“facil de fazer negdcios”) e valor. Kerin, Jain ¢ Howard (1992)
relatam um efeito semelhante sobre o valor no contexto de varejo, usando uma medida
composta de cordialidade do PLF e nas PPGs, por exemplo, a politica de desconto de
cheques.

Com base nos processos de auto-regulacdo, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
postulam que o valor, um objetivo de ordem superior, regula as acdes dos consumidores a um
nivel mais baixo, incluindo intengdes comportamentais de lealdade para com o prestador de
servicos (CARVER; SCHEIER, 1990). Os consumidores sdo esperados em regular as suas
acoes, isto é, desenvolver, manter ou desencadear motivagdo comportamental, na medida em
que essas acoes levem a realizacdo dos objetivos superiores. Sendo assim, os consumidores
estdo dispostos a indicar intengdes comportamentais de lealdade para com o prestador de
servicos, desde que tais trocas relacionais levem a um objetivo de valor superior. Caso
contrario, o consumidor motiva-se a abdicar, demonstrando falta de lealdade.

Ao se concentrar na motivagdo comportamental, reconhecemos que em algumas
circunstancias, a escolha individual pode ser limitada pelos custos de mudanga, as restrigdes
de mercado ou outros impedimentos, tais que, embora a motivacdo comportamental exista, o
consumidor ¢ incapaz de abdicar. A ideia de que o valor leva a lealdade, embora imperfeita,
tem um apoio substancial tanto dos estudiosos (CHANG; WILDT, 1994) quando dos
profissionais de marketing (NEAL, 1999). Por exemplo, Bolton e Drew (1991) relatam que o
valor ¢ um determinante significativo das inten¢des de comportamento dos consumidores para
permanecerem fieis a um servigo de telefonia através da continuag¢do do relacionamento e de
cativante boca a boca positivo. Suporte empirico para essa relacdo também ¢ estabelecida em
diferentes configuragdes contextuais por Chang e Wildt (1994) e Grisaffe e Kumar (1998).

Isto porque, no entendimento Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a lealdade ¢
regulada por metas ordem superior de valor do consumidor, os autores postulam que a
confianca vai afetar a lealdade pela sua influéncia na criacdo de valor, analogamente a
hipdtese do papel de mediagdo do valor entre a qualidade do servico e a lealdade, testado em
pesquisas anteriores (CHANG; WILDT, 1994; GRISAFFE; KUMAR, 1998). Por exemplo,
Chang e Wildt (1994) relatam a mediacdo do valor percebido na qualidade e o vinculo de
lealdade no contexto de computadores pessoais € apartamentos.

No entanto, mesmo que a pesquisa de Grisaffe e Kumar (1998) indique que, embora o
valor possa ser um importante mediador entre a qualidade do servigo e a relagdo de lealdade,
ndo implica que o valor totalmente medie o efeito da qualidade. Em seus estudos de produtos

para escritorio e servicos financeiros, os autores concluem que, embora valor medie o efeito
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da qualidade no boca a boca positivo, a qualidade continua a ter residuais efeitos diretos no
boca a boca positivo que estdo no limite de significancia. Da mesma forma, Sidershmukh,
Singh e Sabol (2002) supdem que o valor medeie parcialmente a relagdo entre confianga e
lealdade. Os efeitos diretos da confianca na lealdade pode atingir significancia, de acordo com

as hipoteses Hy;'' e Hy,'2, para além do efeito mediado pelo valor.

2.4 RETENCAO, VALOR DOS CLIENTES E LEALDADE

2.4.1 Retencao de Clientes

Milan (2006) chama a atengdo para o crescente nivel de competitividade no mercado e
o novo modo de pensar a respeito do que gera lucro e sobre a forma de se praticar negdcios
(VAVRA; PRUDEN, 1995), fazendo com que a reten¢do de clientes seja vista como um
elemento fundamental para o sucesso das empresas. Logo, o reconhecimento dos clientes e a
demonstragdo de quanto a empresa o estima por terem lhe conferido a sua preferéncia ¢ o
grande desafio (MILAN, 2006).

A retengdo de clientes € entendida, entdo, como a chave para o sucesso no mercado do
novo milénio (VAVRA, 1994). Kotler e Keller (2006) destacam que ndo basta apenas deixar
os clientes satisfeitos e o grande desafio ¢ conquistar clientes fiéis. Para tanto, os autores
afirmam que as duas principais maneiras de fortalecer a retengdo de clientes sdo: erguendo
barreiras para impedir a mudanga, pois clientes sdo menos propensos a mudar para outros
fornecedores se isso envolver custos de capital e propiciar um alto grau de satisfacdo aos
clientes.

O investimento de recursos das empresas a fim de atrair clientes — custos de aquisi¢do
— e cultiva-los — custos de manutengdo (ANDERSON; MITTAL, 2000), mostra que a

manutengdo de clientes pode diminuir consideravelmente os custos de comercializagao

" A lealdade do consumidor para com a empresa sera positivamente influenciada pela confianga no PLF.
12 A lealdade do consumidor para com a empresa sera positivamente influenciada pela confianga nas PPGs.



67

referentes a prospeccdo de clientes em potencial, os custos com agdes de comunicagao
relacionados a atracao de clientes e os custos empreendidos, com o intuito de familiarizar os
novos clientes com as politicas e praticas da empresa (MILAN, 2006; MITTAL; LASSAR,
1998).

Para Bolton (1998), o custo de retencdo de um cliente atual ¢ menor que o custo de
atracdo de um novo cliente. Milan (2006) acredita que embora haja controvérsias, algumas
estimativas ilustram a relagdo entre os custos de aquisi¢do e os custos de manutengdo de
clientes. Por exemplo, Asbrand (1997) e Knowles (1997) argumentam que a aquisi¢do de
clientes pode custar de quatro a oito vezes mais do que os custos necessarios a retengao,
enquanto Kotler (2000) defende que os custos de aquisi¢ao podem chegar até cinco vezes
mais em relagdo aos custos de manutencao.

Com base na literatura, Milan (2006) definiu a retengdo de clientes como a
manutengdo da preferéncia do cliente por um determinado fornecedor, configurando-se pela
intencao e pelo comportamento de repeticao de compras ao longo do tempo, mesmo que nao
haja um vinculo emocional com o fornecedor, com a marca ou com o produto ou o servico,
fazendo com que a exclusividade ndo se torne uma caracteristica obrigatéria (FORNELL;
RYAN; WESTBROOK, 1990; REICHHELD; SASSER Jr., 1990; VAVRA, 1994; VAVRA;
PRUDEN, 1995; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000; OLIVER, 2010). Em acréscimo, Rust,
Zeithaml e Lemon (2000) apregoam que as acdes direcionadas a retencao de clientes devem
almejar a maximiza¢do da probabilidade do cliente retornar para compras futuras, a
maximizagdo do volume destas compras futuras e a minimizacdo da probabilidade do cliente

comprar de outro fornecedor.

3.4.2 O Valor do Cliente ao Longo do Tempo

Ao repetir negocios com uma determinada empresa, de forma sistematica, e
permanecendo retidos e/ou leais ao fornecedor, os clientes passam a representar uma
continuidade de receitas (VAVRA, 1994). O tempo de duracdo do relacionamento com o
cliente tem um impacto financeiro, influenciando a sua lucratividade (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996). A continuidade de receitas pode ser denominada customer equity
(valor do cliente) ou lifetime value (valor do cliente ao longo do tempo) (BLATTBERG;
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DEIGHTON, 1991; RUST; ZEITAHML; LEMON, 2000; BLATTBERG; GETZ; THOMAZ,
2001), o que reflete o valor individual do cliente ao longo do tempo (MILAN, 2006).

Mesmo que se verifiquem na literatura diferentes expressoes e defini¢cdes para o termo
em questdo, Milan (2006) observa que existe uma relativa convergéncia entre os autores,
entendendo-o, basicamente, como uma medida antecipada dos rendimentos futuros a serem
gerados pelo cliente (HOEKSTRA; HUIZINGH, 1999). O valor do cliente ao longo do tempo
pode ser entendido como o valor presente liquido de um fluxo de contribui¢des que resulta em
lucro a partir das receitas oriundas das transagdes com o cliente, o qual permite,
considerando-se a estrutura de custos da empresa, entregar os produtos, 0s servicos e as
retribuicdes prometidas ao cliente (PEARSON, 1994). Outros autores, o definem como o total
das receitas referente a vida util de compra e/ou de consumo do cliente com uma determinada
empresa (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000; RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004).

O valor gerado por um negocio esta fortemente relacionado ao valor que emerge dos
relacionamentos da empresa com seus clientes (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000). Dessa
forma, o valor do cliente ao longo do tempo ¢ uma métrica essencial para a andlise de
lucratividade do relacionamento com clientes (THOMAS; BLATTBERG; FOX, 2004).
Gummesson (2002), inclusive, propde um novo tipo de contabilidade, o qual comece a aferir
o retorno sobre os relacionamentos (ROR — Return on Relationships), ou seja, que acompanhe
o resultado financeiro liquido resultante do estabelecimento e da manutencao de uma rede de
relacionamentos de uma organizagao.

Neste sentido, segundo Milan (2006), é necessario levar em conta uma premissa
implicita as estratégias relacionais, que ¢ a seletividade de clientes como um fator associado
ao sucesso ou fracasso da pratica efetiva do marketing de relacionamento, ndo havendo a
obrigatoriedade de servir todos os clientes da mesma maneira (SHETH; PARVATIYAR,
1995; ROWE; BARNES, 1998). Além do mais, devido a impossibilidade ou mesmo pelo
interesse da empresa, talvez ndo seja possivel desenvolver relacionamentos de longo prazo
com todos os seus clientes, tanto sob a perspectiva estratégica, como por uma perspectiva

econdmico-financeira (HOEKSTRA; HUIZINGH, 1999).
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2.4.3 Lealdade de Clientes

A lealdade do consumidor, vista como uma manifestacdo poés-compra tem sido objeto
de estudo de muitos pesquisadores em tempos recentes (ESPARTEL, 2004), mas de acordo
com Henrique (2009), os estudos académicos que procuram entender a lealdade do
consumidor tém uma longa trajetoria na literatura. No contexto de marketing, as pesquisas
sobre o tema tiveram inicio no comego do século passado com o trabalho de Copeland (1923)
sobre compras do consumidor (HOMBURG; GIERING, 2001). Por volta da metade do século
XX, mais especificamente nas décadas de 40 e de 50, as pesquisas procuravam observar a
sequéncia de compras (CHURCHILL, 1942; BROWN, 1952) e a compra de uma mesma
marca (CUNNINGHAM, 1956).

Porém, ¢ na década de 60 que a academia examina modelos que relacionam lealdade
com a performance de mercado, e evidéncias indicam que o comportamento de lealdade,
considerado uma importante decorréncia dos relacionamentos, ¢ elemento decisivo na geragao
de lucros; mais do que a satisfacdo do cliente (ESPARTEL, 2005). Associada a retengdo de
compras junto a um mesmo fornecedor, em uma perspectiva operacional (FRANK, 1967),
em um segundo momento, a lealdade passou a ser investigada sob a 6tica comportamental, em
funcdo das pesquisas terem indicado que as propriedades dos elementos determinantes de
ciclos de compras repetidas eram estocasticas, ou seja, continham um componente aleatorio
nao-analisavel (OLIVER, 1999).

Em meio a década de 90, os estudos de marketing apresentam a lealdade do
consumidor como um fator central no desenvolvimento das relagdes, ocupando o lugar que
antes pertencia a satisfagdo. Portanto, com o que Oliver (1999) chamou de “queda da dinastia
das pesquisas de satisfagdao”, € que a énfase na lealdade, como recurso estratégico, em virtude
dos impactos em ter-se uma base de clientes leais, passou a fazer parte das discussdes
empresariais. Essa mudanga de paradigma empresarial impulsionou os estudos académicos
sobre lealdade, gerando novas evidéncias empiricas sobre o tema (ESPARTEL, 2005).

O entendimento de que a conquista da lealdade do consumidor podera levar as
empresas a uma vantagem competitiva faz com que profissionais de marketing comecem a se
preocupar como conquistar a lealdade de seus consumidores (OLIVER, 1999). Alias,
Reichheld (1996) sugere que as empresas terdo maior rentabilidade conquistando a lealdade

dos clientes pela diminui¢ao do custo de aquisi¢do de novos clientes e ampliacdo do lucro
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basico, aumentando as receitas por cliente e tendo economias de custos operacionais, além de
referéncias por meio da propaganda boca a boca positiva.

Atualmente, muitas empresas tém dado €énfase as politicas de estratégias de retencao e
lealdade de clientes, principalmente em virtude de que o custo de atrair novos clientes ¢ bem
maior que o custo de manter os atuais. Portanto, reduzir a perda de clientes pode representar
aumentos significativos nos lucros porque clientes leais costumam gastar bem mais do que
outros clientes (VASQUEZ-PARRAGA; ALONSO, 2000). Bateson e Hoffman (2001),
também entendem que a lealdade ¢ responsavel pelo aumento do faturamento da empresa,
pois clientes leais passam a comprar mais e a destinar uma maior parte do seu or¢amento para
empresas que conseguem estabelecer um relacionamento duradouro e cativar um
comportamento leal dos seus clientes. Logo, compras repetidas também contribuem para um
acréscimo nas vendas da empresa, pois aumentam a quantidade e o valor das transagdes.
Compartilhando esta mesma visdo, Schiffman e Kanuk (2000) destacam que os clientes leais
tém como habito comprar maiores volumes de uma mesma empresa que clientes nao-leais.

Para Milan (2005), cultivar a lealdade de clientes ¢ algo muito importante, sendo o
mais importante desafio enfrentado pelos responsaveis pela gestdo das empresas (GREMLER;
BROWN, 1999). Os obstaculos a lealdade, que Oliver (1999) acredita estarem relacionados a

idiossincrasia dos clientes, ajudam a tornar o desafio ainda mais arduo.

2.4.3.1 O Conceito de Lealdade

No contexto comportamental, ¢ comum, em marketing, o termo lealdade ser usado
indistintamente com relacdo a defini¢cdes referentes a repeticdo de compra, probabilidade de
compra, propor¢cao de compra, probabilidade de recompra, frequéncia de compra, sequéncia
de compra, preferéncia, comprometimento, retencdo ou fidelidade, e ainda se referir a
contextos de lealdade a marca, ao servigo, a loja ou ao vendedor (ESPARTEL, 2005;
BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2002; KUMAR; SHAH, 2004).

Segundo Espartel (2005), a tentativa de defini¢ao da lealdade dos clientes nao ¢
recente. Na literatura especializada de marketing, Jacoby e Kyner (1973) afirmavam que a

lealdade era uma resposta comportamental ndo aleatéria, expressa ao longo do tempo por
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alguma unidade decisoria (pessoa ou grupo de pessoas) com respeito a uma ou mais marcas
pertencentes a um conjunto de alternativas, sendo fungao de processos psicologicos.

Assael (1992) entende que a lealdade do cliente ndo ¢ apenas uma funcdo
comportamental do passado, mas um conceito multidimensional que deve agregar o
compromisso do cliente em relagdo a uma marca, fornecedor, produto ou servigo, implicando
em compromisso € nao apenas em um comportamento repetitivo (ASSAEL, 1992;
HAWKINS; BEST; CONEY, 1995), sendo que tal compromisso ¢ uma promessa implicita ou
explicita de continuidade do relacionamento (OLIVER, 1999). Portanto, a lealdade representa
uma atitude favoravel, propiciando um ciclo de compras consistente ao longo do tempo
(MILAN, 2006).

Gremler e Brown (1999), definem a lealdade como o grau no qual um cliente
demonstra um comportamento de repeticio de compras em relacdo a um determinado
provedor de servigos, denotando uma atitude preferencial em sua dire¢do, considerando
utilizar somente este mesmo provedor de servicos quando a necessidade pelo servigo surgir.
Essa defini¢do, segundo Milan (2006) converge com a de Jones e Sasser Jr. (1995), que
postulam que a lealdade do cliente ¢ um sentimento de ligacdo ou de afeto em relagdo aos
colaboradores da empresa ou aos seus servigos.

Na tentativa de reunir conceitos existentes na literatura e explorar aspectos cognitivos,
afetivos e comportamentais, Oliver (1999, p. 34) prop0s a seguinte defini¢do para lealdade:
“um profundo compromisso mantido de recomprar um produto/servico preferido
consistentemente no futuro, causando, portanto, compras repetidas da mesma marca ou
mesmo conjunto de marcas, mesmo que existam influéncias situacionais e esforgos de
marketing capazes de causar mudancas de comportamento”. Espartel (2005) acrescenta que a
lealdade implica um comprometimento tao forte do cliente com uma marca que, mesmo que
exista outra marca ainda que muito atraente, o cliente tende a comprar repetidamente da sua
marca preferida. A semelhanga de Yoo, Donthu e Lee (2000), que entendem que a lealdade a
marca existe quando os consumidores realizam uma determinada escolha de compra
rotineiramente e resistem a escolha de outra marca. A lealdade pode ser considerada, também,
como a inten¢ao do consumidor de comprar uma determinada marca como sua primeira op¢ao
de escolha (YOO; DONTHU, 2001).

Singh e Sirdeshmukh (2000) definem lealdade como um comportamento que
demonstra a inten¢cdo de manter e ampliar um relacionamento com um provedor de servigo,
sendo posicionada pelos autores como um construto relacional (PERIN et al., 2004). No

entanto, destacando o papel do comprometimento neste contexto, Ellis (2000) acredita que a
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defini¢ao de lealdade deve ser resultante do entendimento de quatro componentes basicos:
(1) do vinculo emocional (lealdade afetiva); (i1) da necessidade do cliente ou consumidor estar
em consonancia com as normas vigentes na sociedade (complacéncia social); (iii) do desejo
de manter a preferéncia e o investimento em uma determinada marca, produto ou servico (alto

sacrificio); e (iv) da falta de alternativas (poucas alternativas) (MILAN, 2006).

2.4.3.1.1 Lealdade Comportamental e Atitudinal

Os estudos sobre lealdade do consumidor foram conduzidos em perspectivas
diferentes ao longo das décadas. Inicialmente, houve uma predomindncia da abordagem
comportamental, avancando para a abordagem atitudinal e, recentemente, para a convergéncia
de ambas (HENRIQUE, 2009; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; GRISAFFE, 2001;
ZINS, 2001; KUMAR; SHAH, 2004; EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006; JONES;
TAYLOR, 2007).

O contexto comportamental recebeu varias criticas no decorrer dos anos por parte de
alguns pesquisadores, pelo fato de ndo incorporar aspectos cognitivos e afetivos associados ao
comportamento, ndo considerar a logica do estimulo-resposta presente no comportamento
consistente de recompra e nem incorporar as preferéncias e as disposi¢cdes do consumidor em
relacdo as marcas e aos canais de distribuicdo (HENRIQUE, 2009; DAY, 1969; JACOBY;
CHESNUT, 1978; DICK; BASU; 1994; BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2002).

Para Dick e Basu (1994), as defini¢des comportamentais ndo capturam fatores
subjacentes a repeticdo da compra, ndo sendo suficientes para explicar como e porque a
lealdade ¢ desenvolvida ou alterada. Esta questdo gerou uma ampla discussao critica em torno
de a dimensao comportamental ser a principal formadora da lealdade. Os autores defendem
que a lealdade ¢ bi-dimensional: existem, na lealdade, uma dimensdo comportamental e outra
atitudinal. Neste contexto, a lealdade ¢ o comprometimento do cliente com uma marca, uma
loja, ou um fornecedor, desde que ambas as dimensdes apresentem valéncias positivas.

Para Espartel (2005), no ambito comportamental a lealdade ¢ entendida como um
estado de fidelidade, onde um conjunto de comportamentos aponta na direcdo da construcdo e
manuten¢do de relacionamentos (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000), e que, acima de tudo, a

lealdade representa um comportamento (NEAL, 1999), o qual reflete uma forte relagdo entre a
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atitude relativa de um cliente e a inten¢do de recompra (DICK; BASU, 1994). Ehrenberg
(1988) argumenta que lealdade comportamental refere-se as agdes do consumidor e envolve a
mensuracdo das compras passadas da mesma marca ou a mensuracdo da probabilidade de
futuras compras baseado no comportamento de compra passado (SILVA, 2008).

J& no ambito atitudinal, segundo Silva (2008), a lealdade trata da disposicao
psicoldgica do consumidor com relagdo & mesma marca e envolve a mensuracao das atitudes
do consumidor (FOURNIER, 1998), refletindo as atitudes favoraveis do consumidor em
relagdo a marca ou a empresa com que ele se relaciona (DICK; BASU, 1994). A abordagem
atitudinal, também chamada de lealdade determinista, segundo Henrique (2009), por outro
lado, permite um entendimento mais amplo da lealdade do consumidor (ZIN, 2001), pois,
nessa dimensdo, hd um numero limitado de fatores explicativos que geram a lealdade e que
podem ser isolados e manipulados pelos pesquisadores (ODIN; ODIN; VALETTE-
FLORENCE, 2001).

A perspectiva atitudinal inclui as preferéncias e as intencdes dos consumidores
(RUNDLE-THIELE, 2005), enfatizando o papel dos aspectos cognitivos e afetivos na
formacgao da lealdade (JONES; TAYLOR, 2007). Atitudes como fazer boca a boca positiva
(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996, ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998),
recomendar o servico para outros (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996) e
encorajar os outros a usarem o servico (BETTENCOURT; BROWN, 1997), sdo consideradas
formas de lealdade atitudinal.

A convergéncia de ambas as abordagens surge nos trabalhos de Jacoby (1971) e
Jacoby e Kyner (1973) que integraram as nogdes de comportamento e atitude em uma mesma
dimensdo conceitual, sugerindo um conjunto de seis condi¢cdes necessarias e coletivamente
suficientes para identificar a lealdade (HENRIQUE, 2009; ODIN; ODIN; VALETTE-
FLORENCE, 2001; ZINS, 2001; BANDYOPADHYAY; MARTELL, 2006). Sendo assim,
Jacoby (1971) e Jacoby e Kyner (1973) salientam que a lealdade ¢é: (i) uma resposta
comportamental, relativa a compras; (i1) ¢ induzida, ndo aleatoria; (iii) € expressada ao longo
do tempo; (iv) por uma unidade de decisdo; (v) a respeito de uma ou mais marcas alternativas
em um conjunto de marcas; e (vi) configura-se como uma fungdo de processos psicologicos,
de tomada de decisdo ¢ de avaliagao.

A partir do entendimento da lealdade como comportamento-atitude, Dick e Basu
(1994) estendem o trabalho de Jacoby e Chesnut (1978) e conceituam a lealdade como uma
forte relacdo entre as atitudes relativas dos individuos e o comportamento de recompra, sendo

esta relacdo mediada por normas sociais e fatores situacionais. Para defender suas teorias, os
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autores apresentaram uma conceituacao dos efeitos combinados entre a atitude e o
comportamento (GARLAND; GENDALL, 2004), por meio de uma tipologia tedrica que
divide a lealdade em quatro dimensdes (HENRIQUE, 2009), conforme a Figura 2.

COMPORTAMENTO
Alto (Recompra de uma marca especifica) Baixo
Alta
Lealdade
Lealdade
= 2 § - Latente
8 oc 0
= S E =
=2 s 3
=g g 2 A
<220 Lealdade Auséncia
Espuria de Lealdade
Baixo

Figura 2 — As dimensées comportamental e atitudinal da lealdade
Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994).

Sob esta perspectiva, a lealdade pode ser analisada pelas dimensdes atitudinal e
comportamental, as quais se classificam em lealdade, lealdade espuria e lealdade latente e
auséncia de lealdade. Para Dick e Basu (1994), os principios deste esquema estao baseados
na relacdo entre a atitude positiva e o processo de recompra demonstrado por uma das partes
em relacdo a outra durante o processo de troca.

Conforme o modelo proposto pelos autores, a lealdade somente existe quando houver
uma combinacao de uma alta atitude positiva e de um alto comportamento de recompra. A
lealdade espuria refere-se aos casos onde o consumidor demonstra um baixo nivel de atitude
positiva com relacdo a empresa, mas ao mesmo tempo, apresenta um alto nivel de recompra.
Este caso pode ser representado pelas compras por conveniéncia. A lealdade latente, ao
contrario da lealdade esptria, existe quando os consumidores demonstram um alto nivel de
atitude positiva e um baixo nivel de recompra.

Este caso pode ser exemplificado com consumidores que tém uma forte preferéncia
pela marca, mas ndo a compram por diversos motivos (indisponibilidade do produto, preco
elevado) ou a compram raramente. A auséncia de lealdade, por sua vez, apresenta baixos

niveis de atitude e comportamento.
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2.4.3.2 Fases da Lealdade

Oliver (2010) definiu lealdade como um profundo compromisso de recompra de um
produto ou servigo de forma consistente no futuro, a despeito de influéncias situacionais ou
esforcos de marketing, que tenham o potencial de causar um comportamento de mudanca.
Com base nesse entendimento, o autor propds um modelo de lealdade composto por quatro
fases, sendo as trés primeiras a lealdade cognitiva, a lealdade afetiva e a lealdade conativa —
essas vinculadas a atitude, e a lealdade de agdo — vinculada ao comportamento (HENRIQUE,
2009). Oliver (2010) acrescenta que, especificamente, os consumidores sao propensos, em um
primeiro momento, a se tornarem fié¢is em um sentido cognitivo, mais tarde, em um sentido
afetivo, ainda mais tarde em um sentido conativo e, finalmente, em um sentido
comportamental.

A fase da lealdade cognitiva é caracterizada pela preferéncia do consumidor por uma
marca dentre as existentes no mercado. Essa preferéncia ¢ baseada apenas em crencas com
relagdo aquela marca, mais precisamente referente as informagdes disponiveis ao consumidor
sobre os atributos da marca, fazendo com que essa seja a preferida do consumidor. Neste
sentido, a cognicao pode ter origem a partir de conhecimento prévio sobre a marca ou mesmo
ser adquirida pela experiéncia pessoal com o produto ou servigo. Nessa fase, a lealdade tem
carater superficial baseado em experiéncias (HENRIQUE, 2009).

A fase da lealdade afetiva é baseada no afeto e se configura pela incidéncia de uma
atitude positiva em relagdo a marca, desenvolvida em decorréncia de experiéncias sucessivas
e acumuladas, as quais foram satisfatorias. E uma atitude positiva em relagio a marca que se
origina da satisfacdo cumulativa com repetidas situagdes de compra e uso. Enquanto a
cognicdo ¢ bastante sujeita a argumentacdes contrarias, a afetividade nao o €, tornando esta
lealdade mais forte, mas dependente da forca afetiva da marca (MILAN, 2006; HENRIQUE,
2009).

A fase da lealdade conativa é entendida como o comprometimento mais profundo em
relacio a uma determinada marca (SILVA, 2008), é caracterizada pela intencdo, essa
influenciada pelas sucessivas experiéncias positivas de afeto em relacao a marca. Nesta fase, a
lealdade estd vinculada a motivacdo, que ¢ sustentada pelo comprometimento e pela

consisténcia cognitiva (HENRIQUE, 2009).



76

A fase da lealdade de a¢do € caracterizada pelas intengdes anteriormente adquiridas,
que se transformam em uma pré-disposi¢ao para agir, ou seja, se refere a fase de transformar
o desejo em agdo de recompra e sdo acompanhadas de uma vontade adicional de superar
obstaculos que possam impedir o ato de compra (HENRIQUE, 2009; SILVA, 2008). Estes
obstaculos podem ser as idiossincrasias dos clientes, as ag¢des dos concorrentes com a
divulgacdo de produtos ou servigos que suprem as necessidades ou desejos do consumidor de
forma mais completa, lealdade multi-marca, desuso da categoria de produtos e até mesmo a
mudanga de necessidade ao longo da vida do consumidor (OLIVER, 2010; SILVA, 2008).

Vale destacar que Costabile (2000) e Costabile, Raimondo e Miceli (2002) sugerem
outras quatros dimensdes para a lealdade (MILAN, 2006): (i) estagio satisfa¢do-confianga:
um desempenho superior do produto e/ou servico em relacdo, as expectativas do cliente
resulta em satisfacdo e a satisfacdo continuada gera um nivel de confianca mais elevado; (ii)
estagio confianca-lealdade comportamental: a elevacdo no nivel de confianga influencia
positivamente na intengdo de recompra do cliente; (iii) estagio lealdade-mental: emerge uma
forte crenca de que a empresa ¢ capaz de oferecer sempre um valor superior, valor este que
satisfaca as necessidades e desejos do cliente ao longo do tempo; e (iv) estagio lealdade do
cliente: este estagio ¢ considerado ideal em relagdo ao continuum relacional, uma vez que o
cliente esta convicto de que a empresa se caracteriza por adotar um comportamento justo em

suas interacdes ao longo do tempo.

2.4.3.3 Antecedentes da Lealdade

Definir os elementos formadores lealdade dos clientes tem merecido esfor¢os dos
pesquisadores acerca do tema. A satisfagdao tem sido apontada, ao longo do tempo, como um
dos principais construtos para a formacao da lealdade, porém, outros construtos avancam no
sentido de explicar melhor a lealdade de clientes (ESPARTEL, 2006). Agustin e Singh (2002)
descrevem a lealdade como um processo dindmico, a ser construido no longo prazo e através
de antecedentes, aos quais os definem como a satisfagdo, a confianca e o valor percebido.
A Figura 3 apresenta o modelo proposto pelos autores e que resume como a formacdo da

lealdade de clientes pode ser explicada.
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Satisfacdo >
Confianga —> Lealdade
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Valor >

Figura 3 — Elementos formadores da lealdade
Fonte: Adaptado de Agustin e Singh (2002).

Com o desenvolvimento tedrico na area do marketing de relacionamento, a confianca e
o comprometimento surgem como relevantes antecedentes da lealdade (MORGAN; HUNT,
1994; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). A confianga ¢ definida por Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002) como as expectativas que o consumidor tem de que o fornecedor de
servico ¢ confidvel e pode ser confiavel ao entregar suas promessas. Os mesmos autores
também relatam que, quando os fornecedores agem de uma forma que constréi a confianga do
consumidor, o risco percebido em adquirir um servigo ¢ reduzido, permitindo ao consumidor
fazer previsdes seguras sobre os comportamentos futuros do fornecedor.

De acordo como a Figura 4, os autores propdem em seu modelo que a confiancga dos
consumidores em uma empresa ¢ influenciada pela confianca do PLF e pela confianca nas
PPGs. Os autores explicam que, enquanto a confiabilidade nos funciondrios de contato ¢é
avaliada pelos consumidores por meio da observagdo dos seus comportamentos durante o
encontro de servigos, a segunda dimensao ¢ avaliada pelo julgamento dos consumidores em

relacdo as politicas e praticas gerenciais que norteiam o posicionamento da empresa.




78

Dimensio da
Confiabilidade nas PPGs

Competéncia

Operacional \\\
Benevoléncia \f Confianca
Operacional } nas PPGs

Orientagdo para Solugdo | [~ 1

de Problemas

Y

Dimensao da Valor — Lealdade
Confiabilidade no PLF
Competéncia

Operacional

Benevoléncia |

Operacional
Orientagdo para Solugdo | |

de Problemas

A

Y

Confianca
no PLF

ﬂ Identifica os relacionamentos que tem a hipdtese de assimetria.

Figura 4 — O modelo empirico testado para estimar as inter-relacGes entre praticas e
comportamentos confiaveis das PPGs e do PFL, confianca, valor e lealdade
Fonte: Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 16).

O estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ndo ¢ o primeiro a citar o pessoal de
linha de frente como um diferencial para as empresas. Outros autores, como Bateson e
Hoffman (2001), Lovelock e Wirtz (2004) e Churchill Jr. e Peter (2000) salientam a
importancia do PLF, especialmente no que tange a estudos e pesquisas realizadas na éarea de
servigos. Mattila (2001), por sua vez, afirma que o gerenciamento das relagdes entre os
clientes e as empresas, através do PLF, ¢ fundamental para o sucesso da pratica do marketing
de relacionamento.

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

Lovelock e Wirtz (2004) afirmam que a empresa deve demonstrar suas politicas

gerencias no seu dia-a-dia, tornando-as processos efetivos. Segundo os autores, a visao ¢ a
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missdo de uma empresa ndo devem ser expressas apenas em documentos, pelo contrario,
devem tornar-se parte das suas atividades didrias e sensiveis aos consumidores.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) suportam uma visdo tripartida da confiabilidade
nas PPGs e no PFL, através de avaliagdes ao longo das dimensdes de competéncia
operacional, benevoléncia operacional e orientagdo para solucdo de problemas. Além disso, os
autores encontram evidéncias de relacdes assimétricas entre dimensdes de confiabilidade nas
PPGs e no PLF na confianga dos consumidores. Para PLF, comportamentos benevolentes
demonstram uma posicdo de efeito de “negatividade” dominante (ou seja, uma unidade
negativa de desempenho tem um efeito mais forte do que uma unidade de desempenho
positivo), enquanto que a resolugdo de problemas tem uma orientacdo de efeito de
“positividade” dominante (ou seja, uma unidade desempenho positivo tem um efeito mais
forte do que uma unidade de resultados negativos).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) verificaram que a confianga afetara a lealdade por
meio da sua influéncia ao criar valor. Para os autores, o valor ¢ definido como a percepgao do
consumidor dos beneficios menos os custos de manuten¢do da relagdo que estd em andamento
com o fornecedor dos servigos. Os autores afirmam, ainda, que a confianga cria valor para os
consumidores quando a empresa propicia beneficios e reduz as incertezas para o
relacionamento. Desta forma, os consumidores estardo mais propensos a ser leais de acordo

com o valor que o relacionamento possa lhes oferecer.



PARTE II - REFERENCIAL EMPIRICO



3 AMBIENCIA DE PESQUISA

Este capitulo apresenta a concessiondria de automoveis para marca Peugeot, Passion
Automoveis Ltda., objeto de pesquisa desta dissertacdo. Inicialmente, é abordado o Grupo
Servopa e, apds, a empresa em estudo ¢ descrita. Cabe salientar que a caracterizagao do
ambiente de pesquisa foi desenvolvida, principalmente, a partir de dados e informagdes
disponiveis nos sites corporativos do Grupo Servopa (GRUPO SERVOPA, 2010) e outras
publicagdes do Grupo.

3.1 A HISTORIA DO GRUPO SERVOPA

A Servopa Automoveis, concessiondria da marca Volkswagen, foi fundada em 1955, e
iniciou as atividades do Grupo Servopa no setor automotivo. Atualmente, com mais de meio
século de experiéncia no ramo de automodveis, o Grupo Servopa se consolida como um dos
maiores € mais importantes grupos empresariais do pais e se destaca por meio da expansao de
negocios no segmento de atuacdo, por meio da modernizac¢do e conquista de novos mercados.
Além da forte participacdo na Regido Sul do pais, o Grupo Servopa atua nos estados de Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Bahia, Ceara e no Distrito Federal, através da locadora
de automoveis Movida.

Desde sua criagdo, portanto, com mais de 50 anos de atuacdo no mercado, a
concessionaria Servopa Automoveis tem se destacado pela qualidade do atendimento e dos
servigos prestados. Por este motivo, a Servopa acumula ao longo de suas atividades diversos
prémios importantes, dentre eles, por quatro vezes, o Diamond Pin — o maior prémio
concedido pela Volkswagen aos seus concessionarios, de expressdo internacional, que coloca

a Servopa entre as melhores concessiondrias da marca no mundo. Em 2008, a Servopa foi
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eleita dentre mais de mil balangos patrimoniais avaliados na 32 edi¢do da revista Balango
Anual da Gazeta Mercantil, a melhor distribuidora de veiculos e autopecas do Brasil.

Desde sua fundacdo, a Servopa Automodveis ocupa a lideranca de vendas de veiculos
Volkswagen na Regido Sul do pais. Em constante desenvolvimento, a marca conta com oito
concessionarias em sua rede, distribuidas nas principais cidades do Parana, sendo duas lojas
na capital, Curitiba, e outras seis em cidades do interior ¢ Regido Litoranea do estado. Na
Regido dos Campos Gerais, a Servopa estd presente com trés revendas, nas cidades de Ponta
Grossa, Irati e Castro. Ampliando ainda mais a sua participa¢do no interior do estado, nas
cidades de Maringa e Nova Esperanca, as concessionarias Volkswagen Dama passaram a
fazer parte do portfolio do Grupo Servopa em julho de 2009. O Grupo conta ainda com a
Servopa Paranagud para atender as necessidades da marca Volkswagen no litoral paranaense.

O ano de 1966 marca a fundagdo do Consorcio Servopa, criado para dar suporte as
atividades comerciais e atender aos interesses da Servopa Automoéveis. O Consorcio Servopa
se destaca pela administracdo solida e segura junto ao mercado nacional, mantendo uma
média de 500 grupos ativos que totalizam aproximadamente 45.000 consorciados.
Atualmente, atua com aproximadamente mil vendedores nos mais de 350 parceiros
comerciais distribuidos em todo o territorio nacional. Com mais de 250.000 cartas de créditos
contempladas, a Servopa Administradora esta entre as dez maiores do pais, atuando em nivel
nacional, com foco nas areas de automoéveis multimarcas novos € semi-novos, motos,
caminhdes, tratores e implementos agricolas. Sempre atento as tendéncias de mercado e
visando cada vez mais atender as expectativas de seus clientes, ha cerca de dois anos, o
Consorcio Servopa também atua no segmento de créditos para aquisi¢do de imoveis
residenciais, comerciais, de lazer e chacaras.

Em 1983, o Grupo Servopa ampliou seus negocios junto a Volkswagen, desta vez pela
concessao de um novo segmento de produtos da marca, os caminhdes e onibus Volkswagen,
fundando, entdo, a Servopa Caminhdes e Onibus. Com mais de 25 anos de especializagio na
linha de veiculos pesados da Volkswagen, a Servopa Caminhdes e Onibus é uma empresa
solida, lider do mercado de atuacdo e considerada um exemplo em termos de consciéncia
ambiental. Como objetivo de ampliar sua participagdo no segmento, o Grupo Servopa
inaugurou em 1995, mais uma concessionaria Volkswagen no setor de veiculos de carga e
transporte, a Vecodil Caminhdes Volkswagen, localizada em Curitiba. A Vecodil continua em
solido desenvolvimento, buscando sempre a exceléncia da qualidade dos produtos e servigos
que oferece ao mercado. O padrao de qualidade ¢ uma constante para a Servopa Caminhdes e

Onibus e a Vecodil Caminhdes Volkswagen, prova disso é a conquista da certificagio ISO
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9001 por ambas concessionarias. A Vecodil também possui sua equipe de mecanicos
certificados com a ASE — Automotive Service Excellence. Juntas, as concessionarias de
caminhdes e onibus Volkswagen representam a maior operagdo do segmento na Regido Sul
do Brasil.

No ano 2000, o Grupo Servopa amplia sua participacdo no segmento de veiculos
importados. Desta vez, com a inauguracao da concessionaria Munich, representante da marca
Audi, voltada para os amantes dos luxuosos e sofisticados veiculos da montadora alema. Por
meio da concessionaria Munich, o Grupo Servopa ¢ revendedor exclusivo da marca Audi em
Curitiba. Em 2009, a Audi Brasil realizou uma pesquisa de qualidade na qual a Munich foi
considerada a melhor concessiondria da marca no Brasil na divisdo de pds-vendas,
considerando os seguintes critérios: atendimento, instalacdes, treinamento de pessoal e
satisfacdo dos clientes.

Em 2005, o Grupo Servopa amplia sua participacdo no setor de automdveis através da
marca Hyundai e inaugura a concessiondria Hyundai Sevec. No Parana, sdo trés revendas da
marca Hyundai, todas instaladas na capital Curitiba, sendo uma delas dedicada
exclusivamente a comercializacdo e servicos dos veiculos utilitdrios, os premiados HR,
considerados os melhores modelos da categoria para o transporte de pequenas cargas em
centros urbanos. A Hyundai Sevec possui 0 mais amplo ¢ moderno showroom da marca em
Curitiba. Com o portfélio de veiculos da marca sul-coreana, além da atua¢do no mercado
paranaense, o Grupo Servopa expandiu suas atividades com a concessiondria Hyundai
Carway para o estado do Rio Grande do Sul, em Porto Alegre.

Diversificando os segmentos de atuacdo no setor automotivo, o Grupo Servopa
também atua com a locagcdo de automoveis hd 40 anos, com a Apta Locacdes de Veiculos.
A partir da experiéncia e vanguarda da Apta no mercado curitibano, em 2006, o Grupo
Servopa une-se ao Grupo Itavema e originam a Movida Rent a Car. A Movida possui um
conceito diferenciado no mercado fundamentado em tecnologia e inovagdo, oferecendo aos
clientes servicos como o Movida on-line, com descontos para os internautas; o programa
Incentiva Movida, para agentes de viagem; lojas conceito equipadas com computadores e
wi-fi; € o mobile site. Além disso, a Movida oferece servigos inovadores aos locatarios, como:
diaria de 27 horas, sistema de GPS em 27 idiomas, promog¢des com cartdes de crédito,
companhias aéreas e redes de hotéis. A Movida e a locadora de automoéveis que mais cresce
no pais. Estd presente nas principais capitais e aecroportos do Brasil, dispondo de uma frota de
veiculos moderna e diversificada, visando atender de forma eficiente e simples as diferentes

demandas de seus clientes.
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O ano de 2006 também ¢ marcado pelo inicio de mais uma empreendimento do Grupo
Servopa, com o inicio de suas atividades junto a montadora japonesa Honda, inaugurando a
concessiondria Prixx. Buscando sempre o melhor para atender os seus clientes, além da
melhor negociacdo do mercado, a Honda Prixx prioriza um ambiente moderno, confortavel,
com atendimento de qualidade e servigos incomparaveis como o Prixx Coffee, cafeteria
interna da concessionaria.

Com a parceria com a montadora japonesa Honda, o Grupo Servopa passa a atuar em
um novo segmento, o de motocicletas, através da aquisicdo de concessiondrias em Curitiba e
Ponta Grossa, criando a Servopa Motos. Ao todo, o Grupo conta com oito concessionarias no
segmento de motocicletas da marca Honda, todas situadas no Estado do Parana, sendo duas
em Curitiba, uma em Campo Largo, quatro em Ponta Grossa e uma em Imbituva.

A expansdo dos negocios no setor de veiculos fora do estado do Parana segue em
2008, pela aquisi¢do de mais quatro concessiondrias de automoveis, desta vez da marca
Peugeot, no estado do Rio Grande do Sul. Na capital Porto Alegre, o Grupo Servopa conta
com uma concessiondria da marca, a Lyon. A Peugeot Passion estd presente nas cidades de
Caxias do Sul e Bento Gongalves, e ainda conta com a operagao da concessionaria Le Mans,
situada em Novo Hamburgo.

Como o objetivo de facilitar os tramites legais e necessarios em aquisigdes de
veiculos, o Grupo Servopa criou a empresa Despachante, colocando a disposi¢do dos clientes
o servico proprio de despachante, que agiliza todo o processo de licenciamento e
documentacao dos veiculos adquiridos nas concessionarias do Grupo.

O Grupo Servopa conta com os servigos da corretora de seguros propria, a Protecta
Corretora de Seguros, com 25 anos de atuagdo, equipe especializada, confidvel e preparada
para atender e dar suporte as necessidades de cada um de seus clientes. As modalidades de
seguro oferecidas pela Protecta sdo: seguros de automoveis, empresariais, residenciais,
transporte, de vida e de previdéncia. A Protecta conta com duas lojas fisicas, nas cidades de
Ponta Grossa e Curitiba.

Para atender as necessidades de marketing, o Grupo conta com a Brisa Comunicagao e
Marketing, sua propria agéncia de comunicagdo. Sediada em Curitiba, ¢ responsavel pelo
planejamento e desenvolvimento das agdes de comunicacdo de todas as empresas que
integram o Grupo Servopa.

O Grupo Servopa acredita que a identidade da sua marca pode ser resumida por
valores que norteiam seu crescimento como, Solidez, Credibilidade, Seguranca, Confianca e

Ousadia.
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A Figura 5 apresenta as principais marcas do Grupo Servopa, no segmento de atuagao
de concessionaria de automoveis, caminhdes, 6nibus e motocicletas. Ja a Figura 6, mostra as
principais marcas dos segmentos despachante de veiculos, corretora de automoveis, aluguel

de veiculos, marketing e consorcios.

Figura 5 — Principais marcas do Grupo Servopa do segmento concessionarias
Fonte: Grupo Servopa.

Figura 6 — Marcas dos segmentos de atuacdo de seguros, despachante, consdrcio, aluguel de
veiculos
Fonte: Grupo Servopa.
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3.2 A PASSION AUTOMOVEIS LTDA.

Adquirida pelo Grupo Servopa em 2008, a Passion Automoveis Ltda. de Caxias do Sul
incorpora-se a mais outras trés concessionarias co-irmas, configurando-se como a maior rede
de concessionarias da marca Peugeot no Rio Grande do Sul. Sob a gestdo da holding, a
Passion de Caxias do Sul atua como a matriz das outras unidades, concentrando a gestdo das
filiais Le Mans, de Novo Hamburgo, Lyon de Porto Alegre e a Passion de Bento Gongalves.

A empresa entende que 6timos relacionamentos com os clientes s6 € possivel a partir
de funciondrios satisfeitos. Por isso, a sua preocupacdo ¢ voltada para a satisfazé-los. Como
consequéncia deste processo, ¢ creditado o crescimento de venda mensal de 10% atingido por
todas as unidades desde a composi¢do do grupo.

De maneira analoga, ¢ destacada a obtengdo do prémio da Qualidade Total — Standart
da Marca. Auditado internamente pela montadora de automoveis Peugeot, este prémio ¢
instituido trimestralmente e busca principalmente a satisfagdo dos clientes com os servigos e
produtos Peugeot oferecidos nas concessiondrias. A premiagao ¢ constituida de 20% sobre os
valores totais das vendas dos veiculos e, entdo, distribuida uniformemente entre todos os
funcionarios. No ano de 2009, todas as unidades alcancaram os quatro prémios anuais
possiveis.

Atualmente, as unidades pesquisadas contam com 14 colaboradores caracterizados
como Pessoal de Linha Frente (PLF), 11 na matriz, em Caxias do Sul, e 3 na filial em Bento
Gongalves. Além do crescimento de vendas, ressalta-se o aumento do nimero de funcionarios
de atendimento ao cliente, que passaram de 5, quando da aquisicdo da empresa, para os 14
atuais. Em relacao a outros indicadores, como numero de clientes, faturamentos, nimero de
automoveis vendidos, a empresa entende que como fazem parte da estratégia de negdcios, nao

autorizou a divulgagao.



4 PESQUISA QUANTITATIVA

4.1 PESQUISA DESCRITIVA

Esta etapa do trabalho ¢ caracterizada como uma pesquisa descritiva, de natureza
quantitativa (HAIR Jr. et al., 2005). E definida pelos autores como uma pesquisa que descreve
algo mensurando caracteristicas de eventos, objetos, pessoas ou atividades. Para Malhotra et
al. (2005), a pesquisa descritiva ¢ derivada da pesquisa conclusiva que tem como objetivo
central a descri¢do de algo em torno do objeto de pesquisa (uma ocorréncia, um evento ou um
fendmeno).

De acordo como Cooper e Schindler (2003), o estudo descritivo tenta descrever ou
definir o sujeito, frequentemente por meio da criacdo de um perfil de um grupo de problemas,
pessoas ou eventos, a partir da coleta de dados e da tabulacao de frequéncias nas variaveis de
pesquisa e sua interacdo. Os estudos descritivos tém a caracteristica da formalidade e sdo
normalmente estruturados com hipoteses ou questdes investigativas claramente estruturadas.
Para os autores, os estudos formais atendem a diversos objetivos de pesquisa, tais como:
(1) descricao de fendmenos ou caracteristicas associadas com a populagdo-alvo; (ii) estimativa
das propor¢des de uma populagdo que tenha essas caracteristicas; (iii) descoberta de
associagdes entre variaveis; e (iv) descoberta ¢ mensuragdo de relagdes de causa e efeito entre
as variaveis. Os trés primeiros objetivos sao normalmente associados a estudos descritivos,
enquanto que o quarto objetivo leva a estudos de relagdes causais.

Segundo Hair Jr. et al. (2005), os estudos descritivos do tipo surveys" de amostra
caracterizam os estudos transversais. Os estudos transversais, por sua vez, tém uma distinta

caracteristica, que ¢ a de que os elementos sdo medidos somente uma vez durante o processo

'3 Procedimento usado para coletar dados primarios dos individuos. Uma forma de questionar o respondente a
partir de um conjunto de perguntas padronizadas e instrugdes para o respondente e para o pesquisador.
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de investigacdo e sintetizados estatisticamente. As estatisticas descritivas baseadas em
mensuracao de amostras descrevem uma populagdo. Ao investigar as relagcdes existentes entre
as variaveis latentes, ou construtos em analise, mediante a proposicdo de hipoteses de
pesquisa, foi implementado um estudo de corte transversal Gnico com a aplicagdo de uma
survey (MILAN, 2006; HAIR Jr. et al.,, 2005; MALHOTRA et al., 2005; COOPER;
SCHINDLER, 2003), o que ¢ relatado nas proximas subsecoes.

4.1.1 Populacido e Amostragem

A populacdo considerada para esta pesquisa compreende os clientes do segmento
pessoa-fisica da marca Peugeot, que tenham comprado algum veiculo e utilizado servigos nas
unidades da concessionaria Passion Automoéveis Ltda., situadas nas cidades de Bento
Gongalves/RS e Caxias do Sul/RS. Para melhor delimitar a populagdo de pesquisa, foi
estipulado que os clientes deveriam ter comprado veiculos dos modelos 206, 207 ou 307 e
também ter utilizado os servicos na mesma unidade concessiondria em que efetivaram a
compra do automovel, observando-se o espago temporal de pelo menos um ano, entre a data
do inicio da pesquisa descritiva e a data da compra do automdvel.

Entendeu-se que, com esses procedimentos, os clientes selecionados teriam, entdo,
condigdes de responder tanto as questdes relativas ao varejo, quanto as relacionadas aos
servigos. A observagdo do periodo de um ano entre a compra do veiculo e o inicio da pesquisa
descritiva se deve ao fato de que ha uma peculiaridade na compra de veiculos novos, visto que
existe o periodo de doze meses de garantia contra defeitos de fabricagdo. Durante este tempo,
0s gastos com pecas € com servigos sao cobertos pela fabrica. Outro motivo ¢ que, sendo
observado esse espaco de tempo, acredita-se que o cliente tenha tido a possibilidade de
algumas experiéncias, tanto positivas quanto negativas, em relagdo ao uso do produto e as
suas respectivas necessidades de manutengao.

Por entender que tais informagdes tém carater estratégico, a empresa prefere nao
divulgar o ntimero total de clientes nestas duas unidades concessiondrias, o volume de
negocios, tanto pela venda de veiculos e acessorios, quanto pela venda de servigos, além de

outras informagdes complementares. No entanto, salienta-se que os dados a seguir refletem
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com fidedignidade o total de clientes da empresa que tenham atendido aos critérios de selecdao
amostral para o presente estudo.

Dessa forma, obteve-se uma populacdo de pesquisa compativel com o mesmo
ambiente de pesquisa utilizado no estudo original de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), ou
seja, o varejo e os servigos. Apods a selecdo dos clientes, conforme exposto anteriormente, a
base de dados originada para este trabalho teve como resultado uma populagdo composta de
1.210 registros. Para tanto, foi utilizado o software Microsoft® Office Access 2007 como
plataforma de entrada dos dados, utilizando-o como o banco de dados da pesquisa para gerar
todos os necessarios subsequentes procedimentos.

Apos, foi feita a selecao dos registros de acordo com as caracteristicas: sexo (género),
classe do veiculo'* e cidade da concessionaria onde o veiculo foi adquirido, formando-se os
subgrupos amostrais, sendo obtidos os seguintes resultados: para sexo, resultaram 653
registros para o género masculino e 558 registros para o género feminino; quanto a cidade da
concessionaria, resultaram 340 registros para o municipio de Bento Gongalves e 870 para o
municipio de Caxias do Sul; por ltimo, quanto & classe do veiculo obteve-se 990 registros
para a classe 2 e 220 para a classe 3. Por fim, cada cliente recebeu um coddigo de trés
caracteres, denominado de Codigo da Populagdo, gerados a partir de suas caracteristicas.
O caractere inicial formado pelas letras M (para sexo masculino) e F (para sexo feminino); o
segundo caractere formado pelas letras B (Concessionaria da Cidade de Bento Gongalves) ou
C (Concessionaria da Cidade de Caxias do Sul); e o terceiro caractere formado pelos numeros
2 (veiculos adquiridos dos modelos 206 ou 207) ou 3 (veiculos adquiridos do modelo 307).
Este procedimento foi necessario para evitar a necessidade da identificagdo do entrevistado
durante a pesquisa, bem como a facilitar o processamento das respostas. Assim, a cada
formulario de pesquisa, gerado para as entrevistas, foi atribuido o codigo da populagdo ao
invés do nome do respondente, como, por exemplo, Coédigo de Populagdo: MB2.

A fim de facilitar a exposi¢ao das quantidades totais de cada caracteristica dos clientes
que representam a populacdo de pesquisa, sdo apresentadas as Tabelas 1 a 4, sendo que na
Tabela 1, ¢ apresentado o estrato populacional, na Tabela 2, os respectivos totais de cada
subgrupo de caracteristicas da populacdo, na Tabela 3, a representacdo percentual dos
subgrupos da populagao, e, na Tabela 4, a representagdo percentual total de cada subgrupo de

caracteristicas da populagdo.

' A classe do veiculo é compreendida pelo modelo do automével adquirido, sendo que a classe 2 se refere aos
modelos 206 e 207 ¢ a classe 3 ao modelo 307.
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Tabela 1 — Estrato da populacio de pesquisa

Cidade da Sexo Feminino Sexo Masculino Subtotal
Concessionaria Classe 2 Classe 3 Classe 2 Classe 3 / Total
Bento Gongalves 140 150 290

23 27 50
Caxias do Sul 337 363 700
57 113 170

Total 477 30 513 140 1.210

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Tabela 2 — Subgrupos da populaciao de pesquisa

Sexo Concessionaria Classe
Feminino Masculino Bento Gongalves Caxias do Sul 2 3
Subtotal 557 653 340 870 990 220
Total 1.210 1.210 1.210

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Tabela 3 — Estrato em percentuais da populacao de pesquisa

Cidade da Sexo Feminino Sexo Masculino Subtotal
Concessionaria Classe 2 Classe 3 Classe 2 Classe 3 / Total
Bento Gongalves 11,57% 12,40% 23.97%

1,90% 2,23% 4,13%

Caxias do Sul 27,85% 30,00% 57,85%
4,71% 9,34% 14,05%

Total 39,42% 6,61% 42,40% 11,57% 100%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Tabela 4 — Percentuais dos subgrupos da populacio de pesquisa

Sexo Concessionaria Classe
Feminino Masculino Bento Gongcalves Caxias do Sul 2 3
Subtotal 46% 54% 28% 72% 82% 18%
Total 100% 100% 100%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Em rela¢do ao tamanho da amostra de pesquisa, em geral, a Modelagem de Equagdes
Estruturais (MEE) requer uma amostra maior comparada a outras técnicas multivariadas, em
virtude de alguns dos algoritmos estatisticos usados nos programas computacionais nao serem

confidveis com amostras pequenas. Além disso, algumas consideragdes que afetam o tamanho
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exigido para a amostra em MEE devem ser observadas, entre elas: a distribuigdo multivariada
de dados; a técnica de estimagdo; a complexidade do modelo, quantidade (volume) de dados
perdidos (missings) e varidncia média de erro entre os indicadores refletivos (HAIR Jr. et al.,
2009).

Tendo em vista a utilizacdo da MEE no estudo ¢ a complexidade dos modelos, Kline
(2005) sugere que a amostra deveria ser composta por 200 casos ou mais. A semelhanca de
Hair Jr. et al. (2009), que sugerem, quando da utilizag¢do da técnica de estimagdo de maxima
verossimilhanga, o procedimento de estimacdo mais comum em MEE, amostras entre 150 e
400 casos sao mais adequados, sendo 200 o recomendado, uma vez que estabelecem uma base
solida para a estimacdo. Hair Jr. et al. (2009) comentam que ao estipular o tamanho da
amostra, deve-se levar em conta uma estimativa em torno de 10% de casos que deverdo ser
excluidos nos processos de dados perdidos (missings) e de observagdes atipicas (outliers).
Assim sendo, optou-se por um tamanho amostral de pelo menos 250 casos.

A técnica utilizada para a selegdo da amostra de pesquisa foi a amostragem
estratificada, que usa um processo de duas etapas para dividir a populacdo em subpopulagdes,
também chamada de subgrupo ou camadas, produzindo uma amostra probabilistica em vez de
uma amostra por conveniéncia ou julgamento. A amostragem probabilistica baseia-se na
premissa de que cada elemento da populagdo-alvo conta com uma probabilidade conhecida,
mas ndo necessariamente igual, de ser selecionado para uma amostra; se realizada de modo
adequado, a amostragem probabilistica assegura que a amostra serd representativa e que o
erro associado a ela é conhecido (HAIR Jr. et al., 2005).

De acordo com as varidveis de estratificagdo, os subgrupos da populagdo — sexo,
concessionaria e classe do veiculo — foram formados com base em quatro critérios:
(1) homogeneidade: os elementos nas camadas devem ser similares ou homogéneos;
(i1) heterogeneidade: os elementos precisam ser diferentes ou heterogéneos entre as camadas;
(i11) parentesco: as variaveis de estratificagdo precisam ter relacdo com a caracteristica de
interesse; (iv) amplitude: o nimero de camadas deve variar entre duas e seis; e (V) custo
(MALHOTRA et al., 2005; COOPER; SCHINDLER, 2003).

Um dos principais objetivos da amostragem estratificada ¢ aumentar a precisdo sem
elevar o custo da pesquisa, ja que o método oferece duas vantagens. A variacdo de
amostragem ¢ reduzida quando seguido os critérios acima e os custos de amostragem também
podem ser reduzidos quando as varidveis de estratificacdo sdo escolhidas de tal forma que
sejam faceis de medir e de aplicar. Entende-se que da maneira como foram conduzidos os

procedimentos e o rigor com as observagdes dos critérios propostos, a amostra selecionada
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retrata bem as caracteristicas da populagdo de pesquisa, sendo validada em termos de
mensuracao tanto em termos de acuidade, como em precisao da estimativa. De acordo com
Cooper e Schindler (2003), por acuidade, entende-se o grau em que os vieses ficam de fora da
amostra. Precisdo de estimativa refere-se ao entendimento que nenhuma amostra vai
representar totalmente a sua populacdo em todos os aspectos, € espera-se que os descritores
numéricos que descrevem as amostras sejam diferentes da populacao devido as flutuagdes

aleatorias inerentes ao processo de amostragem (erro de amostragem).

4.1.2 Operacionalizacio dos Construtos e Elaboracio do Instrumento de Coleta de
Dados

O instrumento de coleta de dados, ou questionario de pesquisa, ¢ uma técnica
estruturada para a coleta de dados, e consiste em um conjunto de perguntas, escritas ou
verbais, que devem ser respondidas pelo entrevistado (MALHOTRA et al., 2005). Seguindo
os objetivos deste trabalho, foram utilizados como base para a elaboragdo do instrumento de
pesquisa, os questionarios dos trabalhos de Cornelius (2006) e Porto (2004), visto que estes
estudos testaram o modelo teodrico proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), bem
como pelo motivo de seus instrumentos de pesquisa ja terem sidos traduzidos do original e
validados para a lingua portuguesa.

Como as escalas de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) foram originalmente
desenvolvidas para o setores de varejo de vestuario e companhia de viagens aéreas, foi
necessario realizar uma adequacdo do contetido para o ambiente no qual a presente pesquisa
foi aplicada: o contexto de servicos e varejo em uma concessiondria de automoveis. A
adequacdo do conteudo original para o contexto da pesquisa proposta foi feita pelo
pesquisador, baseada em sua experiéncia de mais de 20 anos de atuacdo no setor de servicos e
no comércio varejista, e validada por dois pesquisadores doutores da area de marketing.

Conforme apresentado no modelo tedrico (Figura 1), dez construtos foram abordados e

aferidos na pesquisa:

a. Lealdade (LEALDADE);
b. Valor (VALOR);
c. Confianga nas Politicas e Praticas Gerenciais (CONFIANCA PPQG);
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d. Confian¢a no Pessoal de Linha de Frente (CONFIANCA PLF);

e. Competéncia Operacional das Politicas e Praticas Gerenciais (Com_Ope PPG);

f.  Benevoléncia Operacional das Politicas e Praticas Gerenciais (Ben_Ope PPG);

g. Orientacdo para Solu¢do de Problemas das Politicas e Praticas Gerenciais
(Ori_Sol Pro_PPQG);

h. Competéncia Operacional do Pessoal de Linha de Frente (Com_Ope PLF);

i.  Benevoléncia Operacional do Pessoal de Linha de Frente (Ben Ope PLF); e

j.  Orientagdo para Solu¢do de Problemas do Pessoal de Linha de Frente

(Ori_Sol Pro PLF).

Os construtos, por defini¢do de Hair Jr. et al. (2009, p. 540), referem-se a um
“conceito inobservavel ou latente que o pesquisador pode definir em termos teoricos, mas que
ndo pode ser diretamente medido ou medido sem erro”. Mais especificamente, a
operacionalizagdo de um construto latente em MEE, devido a sua impossibilidade de uma
medida direta, ¢ representada ou medida por uma ou mais varidveis latentes ou por
indicadores, que se constituem nas varidveis observaveis (KLINE, 2005; BYRNE, 2009;
HAIR Jr. et al., 2009).

Tal qual o estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), para cada construto que
representam as dimensdes das confianga no PLF e nas PPGs, ou seja, a Competéncia
Operacional no PLF e nas PPGs, a Benevoléncia Operacional no PLF e nas PPGs ¢ a
Orientacdo para Solucdo de Problemas no PLF e nas PPGs, foram utilizadas trés variaveis
observaveis ou indicadores e mesurados a partir da escala de Likert” de 5 pontos, na qual “1”
indica “Discordo Totalmente” e “5” indica “Concordo Totalmente”.

Para cada um dos construtos, Confianca no PLF e Confianca nas PPGs, foram
utilizadas quatro variaveis observaveis ou indicadores e mesurados a partir de uma escala de
Likert de 10 pontos, sendo utilizados quatro tipos de afirmagdes diferentes, uma para cada
questdo: (i) em que “1” indica “Nada Confiavel” e “10” “Totalmente Confidvel”; (i) em que
“1” indica “Muito Incompetente” e “10” “Muito Competente”; (iii) em que “1” indica

“Baixissima Integridade” e “10” “Altissima Integridade”; (iv) em que “l1” indica ‘“Nada

'S A escala de Likert ¢ a variagdo mais frequentemente usada da escala de classificagdo somatoria. As escalas
somatorias consistem em afirmacgdes que expressem atitudes favoraveis ou desfavoraveis em relacdo ao objeto
de interesse. Pede-se ao respondente que concorde ou discorde de cada afirmagdo. Cada resposta recebe uma
classificagdo numérica para refletir seu grau de favorecimento de atitude, e esses nimeros podem ser somados
para mensurar as atitudes do respondente (COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 201).
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Dedicada em Relacdo aos Consumidores” e “10” “Totalmente Dedicada em Relacdo aos
Consumidores”.

Para o construto Valor foram utilizadas quatro variaveis observaveis, ou indicadores,
e mesurados a partir de uma escala de Likert de dez pontos, sendo utilizados quatro tipos de
afirmacdes diferentes, uma para cada questdo: (i) em que “1” indica “Um Péssimo Negocio” e
“10” “Um Otimo Negoécio™ (ii) em que “1” indica “Altamente Inaceitavel” e “10”
“Altamente Aceitavel”: (iii)) em que “1” indica “Realmente Nao Vale a Pena” e “10”
“Realmente Vale a Pena”: e (iv) em que “1” indica “Extremamente Sem Valor” e “10” “De
Extremo Valor”.

Para o construto Lealdade foram utilizadas quatro variaveis observaveis ou
indicadores e mesurados a partir da escala de Likert de 10 pontos, em que 1 indica “Muito
Provével” e 10 indica “Muito Improvavel”.

Em todas as varidveis observadas foi disponibilizada a opgao “0”, para que em caso de
algum respondente, por alguma razdo, nao tivesse condi¢des de responder ou solicitasse
abster-se da resposta. Para uma melhor analise do instrumento de coleta de dados, ou seja, do

questionario aplicado junto aos respondentes, vide o Apéndice B e C.

4.1.3 Validacio do Instrumento de Coleta de Dados

Apbs a elaboracao do instrumento de coleta de dados pelo pesquisador, procedeu-se a
validade de contetido, também denominada validade de face (COOPER; SCHINDLER, 2003;
HAIR Jr. et al., 2009) ou validade nominal (MALHOTRA et al., 2005), que consiste em uma
avaliacdo subjetiva, porém, sistematica, da representatividade do contetido de uma ou mais
escalas multiplas e sua definicdes conceituais utilizadas para a mensurag¢do dos construtos em
estudo (MALHOTRA et al., 2005). Possibilitando-se verificar o qudo bem os componentes
mensuraveis do construto, ou seja, as variaveis observaveis, representam o construto em
analise (HAIR Jr. et al., 2009).

Para tanto, o questiondrio de mensuracao foi submetido a avaliagdo por trés experts da
area, sendo dois professores doutores em gestdo (Engenharia da Producdo e Administracio)

com énfase na area de marketing de relacionamento ¢ um professor mestre em administragao,
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também com énfase em marketing de relacionamento, porém com acentuada experiéncia

profissional na area comercial e doutorando em administragdo com énfase em marketing.

4.1.4 Pré-teste do Instrumento de Coleta de Dados

Como ultimo procedimento de validagdo e finalizacdo do instrumento de coleta de
dados, foi aplicado um pré-teste ou teste-piloto, que consiste na aplicacdo do questiondrio em
uma pequena amostra de respondentes, com caracteristicas semelhantes as da populagao-alvo,
com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais, fixar a dura¢ao e adequagao do
instrumento (MALHOTRA et al., 2005; HAIR Jr. et al., 2005; COOPER; SCHINDLER,
2003). Nesta perspectiva, os respondentes devem completar o questionario em um ambiente
semelhante ao do verdadeiro ambiente de pesquisa. Além disso, devem responder ao processo
de sondagem sobre cada parte do questionario, desde instrugdes e as escalas até a formatagao
e redacdo, para garantir que cada questao ¢ relevante, foi claramente redigida e nao apresenta
ambiguidade (HAIR Jr. et al., 2005).

Foram aplicados oito questionarios para a realizacdo do pré-teste. Por opcdo do
pesquisador, os questionarios foram submetidos a outros individuos com idénticas
caracteristicas ao publico da amostra da pesquisa. Tal procedimento ¢ sugerido por Hair Jr. et
al., (2005). Como o principal objetivo do teste-piloto, ou pré-teste, ¢ corrigir eventuais
deficiéncias no instrumento de coleta de dados, pdde-se garantir que as expectativas em
relacdo aos dados e informagdes desejadas sobre o instrumento de pesquisa seriam obtidas
(MILAN, 2006; COOPER; SCHINDLER, 2003).

O tempo médio necessario para o preenchimento do questionario ficou em cerca de
seis minutos, dentro de um intervalo compreendido por um tempo minimo de preenchimento
de cinco minutos ¢ um tempo maximo de nove minutos. De forma geral, os respondentes nao
apresentaram duvidas muito expressivas. Trés, entre os oito respondentes, tiveram a coleta de
dados realizada via telefone, e constatou-se que a velocidade na expressao da fala por parte do
pesquisador, durante as instrugdes das questdes, interferiram na compreensao das sugestdes e
das afirmagdes por parte dos respondentes. Estas evidéncias sugeriram muita atengdo para o
fato, necessitando que fosse observado um equilibrio durante a comunicagao telefonica, entre

o custo da ligacdo e a compreensao dos respondentes.
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4.1.5 Coleta dos Dados

A abordagem de comunicagdo ¢ definida por Cooper e Schindler (2003) como um
estudo envolvendo questionamento ou estudo de pessoas, a partir de entrevistas pessoais (por
telefone, por correio, por computador ou a partir de uma combinacdo desses meios) e registro
das respostas para analise. O principal ponto forte de um questionamento — ou condugao de
uma survey — como técnica de coleta de dados primarios € a relacdo custo-beneficio entre
abrangéncia, custo e tempo (COOPER; SCHINDLER, 2003; HAIR Jr. et al., 2005), fator este,
que foi decisivo para escolha da abordagem de comunicagdo como meio da coleta de dados
para o presente estudo, visto que uma survey que usa telefone, correspondéncia ou internet
como meio de comunicacdo pode expandir sua cobertura geografica a uma fra¢ao do custo e
do tempo exigido (COOPER; SCHINDLER, 2003).

O processo de coleta de dados foi realizado pelo método de levantamento de campo
(MALHOTRA et al, 2005) e transcorreu no periodo compreendido entre os meses de
novembro e dezembro de 2009, a partir da combinacdo de trés formas de pesquisa:
(1) entrevista por telefone assistida por computador; (ii) survey por correspondéncia; e
(ii1) survey eletronica (COOPER; SCHINDLER, 2003; HAIR Jr. et al., 2005).

Para uma melhor visualizacdo dos resultados de todo o processo de coleta de dados,
que serdo discutidos a seguir, ¢ apresentada a Figura 7, com os métodos de coleta e

distribuicao dos questionarios, € a Tabela 5, com os dados de distribuicdo e retorno dos

questionarios.
Abordagem de Pesquisa Distribuicdo dos Questionarios
Entrevista por Telefone Assistida por Computador
Survey por Correspondéncia Via Correios e Telégrafos

Survey Eletronica Via Correio Eletronico

Figura 7 — Métodos de coletas de dados
Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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Tabela 5 — Distribuicao e retorno dos questionarios

) Questionarios Taxas
Abordagem de Pesquisa Distribuidos Retornados Distribuicao Retorno
Entrevista por Telefone 108 15 13,85% 13,89%
Survey por Correspondéncia 446 112 57,18% 25,11%
Survey Eletronica 226 137 28,97% 60,62%
Total 780 264 100% 33,21%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

4.1.5.1 Entrevistas por Telefone

Inicialmente, e durante a primeira quinzena de novembro de 2009, utilizou-se apenas a
metodologia de entrevistas por telefone assistidas por computador (MALHOTRA et al,
2005). Neste periodo, as pesquisas foram executadas por duas funcionarias da concessionaria
Passion, capacitadas na pratica da pesquisa por telefone, uma vez que, entre outras fungdes
nas suas atividades laborais, desempenham a fun¢o de pesquisadoras coletando dados sobre a
qualidade dos servigos prestados pela concessionaria, utilizando-se da mesma metodologia e
com o mesmo publico amostral desse trabalho.

Para a garantia do padrio metodoldgico, que ¢ exigido em pesquisas cientificas,
precedendo o inicio das atividades da pesquisa, foi proporcionado as funciondrias da
concessionaria, que atuaram como responsaveis pela coleta dos dados junto ao publico
amostral, um programa de treinamento para a utilizagdo do banco de dados do estudo e os
procedimentos de padronizagdo de cada estdgio da coleta de dados. O treinamento,
desenvolvido e apresentado pelo proprio pesquisador, abrangeu os seguintes topicos,

conforme sugere Cooper e Schindler (2003):

a. Principios da mensuracio: nocdo intelectual da funcdo de coleta de dados e base
dos comportamentos esperados durante as entrevistas, ¢ da aleatoriedade da
selecao dos respondentes;

b. Apresentacio do banco de dados: o processo aleatorio de selecdo e prospeccao

dos respondentes, procedimentos de backup do sistema, acesso ao formulario de
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pesquisa e a apresentagdo dos formularios impressos em caso de falta de energia
(vide Apéndices A e E'°);

c. Técnicas de entrevistas: para aumentar a receptividade do respondente; para a
apresentacdo da entrevista junto ao entrevistado, como: a identificacdo do
pesquisador(a), da concessiondria Peugeot, do propdsito da pesquisa, do
orientador do estudo, do mestrando, do tempo previsto, da garantia de privacidade
e de anonimato do respondente, das escalas utilizadas e, em especial, sobre a
escala zero, para os casos incapacidade de resposta e, por ultimo, das davidas do
respondente e a permissdo para o inicio da coleta;

d. Apresentacio dos resultados observados da aplicacio dos questionarios pré-
teste: em especial a velocidade da fala, no sentido de buscar a harmonia entre a
rapidez na busca de uma ligacdo telefonica econdmica e a clareza e entendimento

do interlocutor.

Entretanto, como toda metodologia de pesquisa tem seus prés e contras (COOPER;
SCHINDLER, 2003; HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA et al.,, 2005), nao foi diferente neste
trabalho. Para Cooper e Schindler (2003), existem algumas desvantagens no uso do telefone
em surveys, entre elas: (i) familias inacessiveis, sem servigo telefonico; (ii) numeros de
telefones incorretos; (iii) facilidade por parte do entrevistado para terminar a entrevista; e
(iv) menor ou baixo envolvimento do respondente. A metodologia da entrevista por telefone
apresentou dificuldades com o que Cooper e Schindler (2003, p. 256) chamam de “erro de
ndo-resposta’.

Em entrevistas pessoais, o erro de nao-resposta pode ocorrer por dois motivos: o
entrevistador ndo consegue localizar a pessoa que deveria ser entrevistada ou ndo consegue
encorajar a pessoa a participar (COOPER; SCHINDLER, 2003). Foi identificado que a
metodologia de entrevista por telefone, especificamente, teve problemas com a localizagdo do
respondente. Primeiro, devido ao fato de que muitos clientes trocaram o niimero da linha
telefonica movel. Segundo, pelo motivo que as prospeccdes das pesquisas foram executadas
durante o horario comercial, e muitos entrevistados nao tinham tempo disponivel para atender
as pesquisadoras e/ou solicitavam que fosse retornada a ligacdo em outro momento, mas fora

do horario de expediente comercial.

' Neste caso, o formulario ndo tinha a impressdo do subgrupo amostral, no campo Codigo da Populagio.
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Conforme os registros do banco de dados do estudo, até o final da primeira quinzena
de novembro de 2009, foram realizados 313 contatos. Destes, 302 foram prospeccoes
frustradas'’, ou seja, erro de ndo-resposta, ¢ 11 prospec¢des bem sucedidas, ou seja, com
formulérios respondidos.

Esses fatos levaram a necessidade de agdes corretivas no processo de coleta de dados,
para que o alcance do objetivo minimo de 250 entrevistas fosse alcangado. Dessa forma, de
comum acordo entre orientador-mestrando, optou-se por: (i) ampliagdo do horario para
prospeccdo das pesquisas, bem como a sua extensdo para os finais de semana; (ii) utilizagdo
de novas abordagens de comunicagdo, com aplicagdo de surveys auto-administradas;
(i11) centraliza¢dao da coleta de dados em uma tnica pessoa, no sentido obter garantia de que
cada respondente fosse abordado por um unico processo de coleta, ou seja, ou por telefone, ou
por carta ou por e-mail.

A abordagem de coleta de dados a partir de surveys auto-administradas via meios
eletronicos ou enviada pelos correios ¢ defendida por varios autores por trazer diversos
beneficios (COOPER; SCHINDLER, 2003; HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA et al., 2005),
entre eles, o acesso mundial aos respondentes, normalmente o custo mais baixo, facilidade da
coleta e processamento dos dados e facilidade de administragdo, contado a respondentes
inacessiveis de outra forma, o respondente tem tempo para pensar sobre a pergunta.

A segunda quinzena de novembro de 2009 foi marcada, entdo, pelas execucdes das
acOes estratégias de utilizagdo da abordagem de surveys auto-administradas. Para tanto, duas
modalidades de entrega foram selecionadas'™: enviadas pelo correio e enviadas via Internet.
A outra estratégia relevante que marca esta etapa da pesquisa ¢ a substituicdo das
pesquisadoras, que até este momento eram responsaveis pelo contato e coleta de dados juntos
aos clientes. Desse modo, devido ao tamanho amostral relativamente pequeno em relagdo ao
nimero de questionarios completos que a técnica de estatistica a ser utilizada exigia e a
necessidade de aplicagdo de técnicas especializadas de pesquisa, ficou estabelecido que a

coleta de dados e prospeccao dos respondentes seria feita unicamente pelo pesquisador.

7 Por prospecgdo frustrada, entendem-se todas as a¢des que néo resultaram no processo completo da coleta de
dados junto aos respondentes. Por exemplo: (i) numero do telefone incorreto, incompleto ou faltando;
(ii) chamada ndo atendida; (iii) recusa em responder a pesquisa; e (iv) horario improprio para a pesquisa.

'8 Quatro correspondéncias foram entregues pessoalmente pelo pesquisador, pelo motivo de os enderegos dos
destinatarios serem muito proximos a residéncia e/ou ao local de trabalho do pesquisador.
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Tentando melhorar o indice de resposta, assim como racionalizar os custos da
pesquisa, sem maiores prejuizos técnicos durante as prospecgdes telefOnicas, mais
especificamente na apresentacdo da forma de coleta de dados, foram oferecidos aos
respondentes os trés tipos possiveis de participagdo, ou seja, por telefone, por e-mail ou por
carta. Em todos os novos contatos, foram destacados os beneficios que a survey por e-mail
traria; sempre sugerindo essa como a melhor forma. Entretanto, por opcao dos respondentes,
ou por ndo contarem com enderego eletronico, ou ainda, pela desconfianga velada, 10
respondentes optaram pela aplicacdo do questiondrio via telefone ou por carta a utilizagdo do
e-mail, correspondendo a 04 entrevistas via telefone e 06 por meio dos correios. Assim,
através desta iniciativa e conforme a tabela 5, obteve-se o total de 15 questiondrios retornados
pelo abordagem de pesquisa via entrevista por telefone, 112 questionarios pela abordagem via

survey por correspondéncia e 137 pela abordagem de pesquisa via survey eletronica.

4.1.5.2 Survey por Correspondéncia

A partir da sugestao de Cooper e Schindler (2003), que chamam atengdo para as taxas
de retorno de 30% em surveys por correspondéncia, optou-se inicialmente pelo envio de 440
questionarios via correio, divididos em dois momentos distintos, com o envio de 220
questionarios cada e com intervalo de duas semanas entre a primeira remessa ¢ o segundo
envio.

Na primeira remessa, foram selecionados de forma aleatéria 220 respondentes. No
entanto, para a segunda remessa, € com o objetivo de maximizar o tamanho amostral, utilizou-
se a sugestao de Cooper e Schindler (2003), que recomendam que o erro de ndo-resposta pode
ser solucionado utilizando-se mais de uma tentativa ou tipo de contato com o respondente.

Assim, foram filtrados os contatos feitos até a data de 30 de novembro de 2009 e que
obtiveram prospeccdo frustrada por problemas com o cadastro dos niimeros telefonicos,
como: (i) nimero incorreto; (i) nimero incompleto; ou (iii) faltando. O passo seguinte
consistiu em classifica-los por ordem de data (da mais antiga para a mais recente) e, apos,
foram selecionados os primeiros 220 respondentes, completando os 440 previstos.
Complementando a remessa dos questiondrios via correio, foram enviados em datas

alternadas e, por opc¢do dos respondentes, mais seis questionarios, totalizando 446 enviados.
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E oportuno comentar que o pacote da survey era composto de: (i) uma carta de
apresentacio, conforme Apéndice D; (ii) o questionario de pesquisa'’, conforme Apéndice E;
e (ii1) um envelope com porte pago e enderegado diretamente ao pesquisador.

A taxa de retorno™ desta abordagem de survey por correspondéncia via correio
totalizou 25,45%, com o retorno de 112 questiondrios respondidos dos 440 enviados.
Retornaram, ainda, mais 19 correspondéncias, sem a devida entrega pelos Correios aos
destinatarios, pelos motivos de enderego incompleto, inexistente ou por mudanca no enderego

do destinatario.

4.1.5.3 Survey Eletronica

A coleta de dados de pesquisa a partir de survey eletronica aconteceu com auxilio da
empresa espanhola Encuestafacil.com, a partir da contratacdo de licenga para utilizagdo dos
seguintes servicos: (i) software para a criacdo dos questionarios eletronicos; (ii) geracdo de
links de acesso ao questionario de pesquisa, personalizado para cada respondente;
(i11)) hospedagem dos questionarios ¢ dos seus resultados nos provedores da empresa,
protegidos por senha; e (iv) consolidagdo dos dados e relatorios dos resultados em formato
“ xlsx*!”.

A contratacdo de empresas especializadas na prestacdo de servigos em pesquisas
online ¢ defendida por diversos autores (COOPER; SCHINDLER, 2003; HAIR Jr. et al.,
2005), por oferecerem diversos beneficios, por exemplo: as surveys sdo mantidas na Web e
controladas por senhas individuais, garantindo que somente os respondentes qualificados

respondam aos questionarios de acordo com instrugdes especificas; e flexibilidade para o

horério das respostas, possibilitando uma maior reflexdo do respondente em cada questao.

' Os questionarios foram impressos com o cédigo da populagido, mas sem o nome do respondente, de maneira a
identificar quando do retorno da correspondéncia, a que subgrupo pertenceria. No exemplo do Apéndice E, foi
utilizado o codigo MB2, indicando que o respondente pertence ao sexo masculino, a concessionaria de Bento
Gongalves e a classe de veiculos 206 ou 207.

2% Excluindo as correspondéncias que retornaram do correio sem a devida entrega ao destinatério.

2l Extensdo do arquivo eletronico dos relatérios com os resultados da pesquisa, garantindo compatibilidade com
o0 software utilizado no banco de dados deste trabalho.



102

A literatura de pesquisa esta repleta de maneiras de melhorar o retorno de surveys por
correspondéncias. Para maximizacao do indice de reposta foram utilizadas duas praticas, em
especial, conforme sugere Cooper e Schindler (2003), a notificagdo preliminar e o
acompanhamento. A notifica¢do preliminar aconteceu a partir de um contato telefonico prévio
com o respondente, solicitando “licenga” para o envio de um e-mail com o /ink da pesquisa e,
entdo, fazendo a abordagem de apresentagdo da survey eletronica e confirmagdo do enderego
eletronico de cada participante.

Casos em que houve resisténcia na participagdo por parte dos respondentes, foram
oferecidos os outros dois métodos de coleta — por carta ou telefone. O acompanhamento, por
sua vez, aconteceu por meio do envio de um segundo e-mail de ‘“agradecimento” pela
participacdo, seguido do “refor¢co” de solicitacdo de participagdo aqueles que ainda nao
haviam realizado e pelo /ink da pesquisa (vide Apéndice I). Ressalta-se que o texto do e-mail
de agradecimento, apesar de utilizar uma linguagem direcionada a todos os participantes, foi
enviado individualmente para cada respondente e com o seu /ink de pesquisa, uma semana
apds o envio do primeiro e-mail. Esse procedimento garantiu dois objetivos: manifestar a
gratiddo a todos os participantes e lembrar a todos aqueles que ainda ndo tinham respondido
aos questionarios, da importancia de sua participagao.

A coleta de dados, por meio da survey eletronica foi finalizada com o envio de 226
links individualizados de acesso a questionarios e seus correspondentes e-mails de
agradecimento, totalizando 137 questiondrios respondidos, com uma taxa de retorno de

60,62%.

4.1.5.4 Processamento dos Dados

O processamento de dados dos questiondrios transcorreu paralelamente as outras
tarefas de prospeccao e coleta dos dados, conforme cada abordagem de comunicagio, ou seja,
entrevistas por telefone, survey por correspondéncia ou survey eletronica.

Nas entrevistas por telefone, devido ao fato de o formulario de pesquisa estar
associado ao banco de dados, o processamento acontecia instantaneamente, ao final da
entrevista. A cada final de secdo do formulario, mais precisamente, nas questdes 9, 18, 26 e

34 (vide Apéndice B e C), antes de prosseguir para a pergunta subsequente e na questdo final,
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antes de salvar os dados do questionario, avisos eletronicos de seguranca foram
implementados para conferéncias de questdes sem respostas. Este procedimento de
conferéncia, quase que instantaneamente, possibilitou acdes de correcdo durante a propria
entrevista, garantindo o preenchimento de todas as questdes.

Os procedimentos de processamento de dados para a abordagem de survey por
correspondéncia ocorreu a partir do recebimento dos primeiros questiondrios até o
encerramento do processo de coleta de dados. Tao logo o recebimento dos questionarios, era
feita uma inspe¢do visual e, em seguida, a sua digitagdo, incluindo-o no banco de dados.
A inspecao individual dos questionarios e da digitagdo dos dados ¢ defendida por diversos
autores (HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA et al., 2005).

Por fim, na abordagem da survey eletronica, o processamento se deu ao final da coleta
de dados, a partir do relatorio de pesquisa gerado pela empresa que armazenou os
questionarios durante o periodo de coleta de dados. Entretanto, ao final de cada questionario
respondido pelo entrevistado, um e-mail automatico era gerado e enviado ao pesquisador,
notificando-o que um questiondrio tinha sido completado com sucesso e indicando a qual
subgrupo ele pertencia.

Ao final de cada dia, essas informag¢des eram reunidas e incluidas no banco de dados,
pois, como se previu uma amostra estratificada da populagao, quando completado o niimero
necessario de cada subgrupo da amostra, todos os outros pertencentes a essa amostra eram
automaticamente excluidos do processo aleatorio de sele¢do. Quanto ao processo de
formularios incompletos, garantiu-se uma revisdo com o mesmo procedimento utilizado nas
entrevistas por telefone, ou seja, implementando avisos eletronicos nas questoes 9, 18, 26 ¢ 34
(vide Apéndice F e G).

Quando o niimero previsto de 250 questionarios foi completado, estavam resguardadas
a participagdo proporcional de cada subamostra, uma vez que o processo de selecdo do
participante estava associado ao numero de formularios preenchidos, na data de 16 de
dezembro de 2009 foi encerrado o processo de coleta de dados. Contudo, 14 questionarios
ainda foram incluidos no banco de dados, decorrentes das entregas pelos correios até o final
de dezembro de 2009. Com o processo de coleta de dados concluido, partiu-se para a
preparagao dos dados, procedimento este que ¢ relatado na proéxima se¢do, € que visou a

qualificacdo do banco de dados para as analises estatisticas subsequentes.
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4.2 PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados compreendeu procedimentos de estatistica descritiva multivariada
de dados, a partir da técnica de Modelagem de Equag¢des Estruturais (MEE), contando com o
auxilio de quatro softwares estatisticos, o Microsoft® Access® 2007, o Microsoft® Office
Excel® 2007, o IBM® SPSS® Statistics 18 ¢ 0 Amos™ 18.

Para a definicdo e implementagdo dos procedimentos empregados na andlise dos
dados, foram considerados como suporte tedrico os pressupostos apregoados por diversos
autores (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2005; ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2009), bem como
o desenvolvimento de alguns estudos tedrico-empiricos (BREI, 2001; PERIN et al., 2004;
ESPARTEL, 2005; LARENTIS, 2005; MILAN, 2006; SILVA, 2008; HENRIQUE; 2009).
Nas proximas subsegoes, cada um dos procedimentos adotados ¢ devidamente descrito e

comentado.

4.2.1 Preparacio dos Dados

A tarefa de exame dos dados ¢é parte essencial de qualquer técnica multivariada de
dados. Devido ao poder analitico que proporcionam ao pesquisador, ¢ necessaria a garantia
que a estrutura estatistica e teodrica seja sustentada (HAIR Jr. et al., 2005). Hair Jr. et al.
(2009) comentam que por meio do exame dos dados, anterior a aplicacdo de uma ou mais
técnicas multivariadas, obtém-se uma compreensao critica em relagdo a suas caracteristicas.

Para tanto, duas categorias de analise dos dados brutos sdo indicadas para uma correta
aplicacdo das técnicas de andlise multivariadas: (i) o estudo de casos especificos, como ¢ o
caso dos dados perdidos ou valores ausentes (missing data ou missing values) e das
observagdes atipicas ou dos outliers; e (ii) estudos relacionados a distribuicdo dos dados e
relacionamentos entre varidveis, ou seja, analises quanto a normalidade, a multicolinearidade,
a linearidade e a homoscedasticidade dos dados (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2005,
MILAN, 2006).
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4.2.1.1 Dados Perdidos e Observacdes Atipicas

Iniciando a primeira etapa do processo de andlise e preparagdo dos dados brutos, ¢
apresentado as acdes que foram utilizadas para os dados perdidos (missing values) e para os as

observagdes atipicas (outliers).

4.2.1.1.1 Dados Perdidos

Os dados perdidos sdo fatos inerentes as pesquisas, raramente um pesquisador pode
evita-los. O desafio nessa etapa do trabalho ¢ abordar as questdes geradas pelos dados
perdidos que afetam a generalidade dos resultados. Primeiramente, ¢ necessaria a preocupacao
com a identifica¢do dos padrdes e as relacdes inerentes aos dados perdidos a fim de manter o
tanto quanto possivel a distribuicdo original de valores, quando qualquer acdo corretiva ¢
aplicada. Os padrdoes ou relagdes sdo um processo de dados considerados perdidos,
normalmente decorrentes de qualquer evento externo ao respondente, como erro na coleta ou
problemas na entrada dos dados, ou por parte do respondente, por exemplo, a recusa em
responder, que conduzem a dados perdidos (HAIR Jr. et al., 2009).

Hair Jr. et al. (2009) sugerem quatro etapas para a correcdo de dados perdidos:
(1) determinar o tipo de dados perdidos; (ii) determinar a extensdo dos dados perdidos;
(ii1) diagnosticar a aleatoriedade dos dados perdidos; e (iv) selecionar o método de atribuicao.

Quanto a determinagdo do tipo de dados perdidos, foi identificado que se referem ao
tipo de dados perdidos que sdo ndo-ignoraveis, decorrentes de processo desconhecidos, como
a recusa do respondente em responder.

A determinacdo da extensdo dos dados perdidos, onde o objetivo desse passo ¢
determinar se a extensdo dos dados perdidos ¢ suficientemente elevada para garantir um
diagnéstico de aleatoriedade de perdas de dados. A Tabela 6, apresentada mais adiante,
contém a estatistica descritiva para as observagdes com valores validos, incluindo as
porcentagens de casos com dados perdidos em cada variavel e o resumo dos casos com dados
perdidos com a extensdo geral de geral de dados perdidos ao longo dos casos. Os aspectos

primarios sugerem a determinagdo dos padrdes e a extensdo dos mesmos para varidveis e
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casos individuais, € mesmo genericamente. Entretanto, se a quantidade de dados perdidos for
abaixo de 10% e nenhum padrdo ndo aleatorio aparega, eles poderdo ser ignorados (HAIR Jr.
et al., 2009). Examinando as varidveis métricas, percebe-se que a menor quantia de dados
perdidos ¢ de um caso para as Va7, Vage Vi, (0,38 % da amostra), subindo até 20 casos para a
Vy, com 7,58%, seguida pela Vg, com 5,30% (14 casos). Embora os percentuais estejam
relativamente baixos, conforme sugere a literatura (HAIR Jr. et al., 2009), chama a atengao
que os dois maiores indices de dados perdidos pertencem a um mesmo construto,
Ori_Sol Pro PLF — Orientacdo para Solu¢des de Problemas do Pessoal de Linha de Frente,

medidos a partir do seguinte conteudo:

Em uma escala de Likert 1 a 5, em que “1” representa “DISCORDO TOTALMENTE”
e “5” representa “CONCORDO TOTALMENTE”, responda as seguintes afirmacdes: OS
FUNCIONARIOS DA CONCESSIONARIA...

Vs - Param o que estdo fazendo para resolver os problemas dos consumidores.

Vy- Estdo dispostos a adaptar as politicas da concessiondria para ajudar a

atender as necessidades dos consumidores.

Além disso, a quantia de dados perdidos por caso também foi tabulada. A tabulagdo
dos dados perdidos por caso demonstrou que dezesseis casos tém mais de 10% de dados
perdidos (4, 5, 9, 18, 21, 39, 51, 95, 128, 143, 177, 196, 211, 213, 246 ¢ 261), o que sugere as
suas exclusdes da amostra. A Tabela 7, por sua vez, mostra os padrdes de perdas de dados
para todos os casos em que isso acontece. Esses dezesseis casos estdo listados na parte
inferior da tabela.

Embora os percentuais de dados perdidos sejam considerados relativamente baixos, €
que alguns métodos estatisticos de atribuicdo de dados pudessem ser utilizados (HAIR Jr. et
al., 2009), conforme as andlises da extensdo e dos padrdes dos dados perdidos, optou-se pela
exclusdo dos dezesseis casos acima, ou seja, casos em que ocorreram mais de 10% de dados
perdidos. Com essa reducao, a amostra da populacdo de pesquisa totalizou 248 casos.

O Diagnostico de aleatoriedade do processo de perda de dados, por sua vez, que
refere-se quanto a aleatoriedade dos dados perdidos, podem ser de dois tipos, Missing at
Running — MAR (perdidos ao acaso) ou Missing Completely at Running — MCAR

(completamente perdidos ao acaso) e a verificacao a qual tipos pertencem os dados perdidos
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de uma amostra pode ser obtida a partir do teste de Little. O teste de MCAR de Little faz a
comparagao do real padrao dos dados perdidos com o que se esperaria, se os dados perdidos
fossem distribuidos totalmente ao acaso. O processo MCAR de perda de dados ¢ indicado por
um nivel estatistico ndo-significante. Assim, a amostra foi submetida ao teste de Little,
apresentando os seguintes resultados: X 2 =1.131,995; Graus de liberdade = 998; Significancia
de p = 0,002. Portanto, pode-se concluir que os dados perdidos sdo perdidos ao acaso ou
MAR (HAIR Jr. et al., 2009).

Por ultimo, a selecdo do método de atribuicdo de dados perdidos ou o processo de
estimagao de valores perdidos baseados em valores validos de outras variaveis e/ou casos da
amostra ¢ uma decisdo que o pesquisador leva em conta ap6s as andlises dos passos anteriores
(HAIR Jr. et al., 2009). Entretanto, se um processo ndo-aleatorio de perda de dados ou MAR ¢
descoberto, o pesquisador deve aplicar apenas uma agdo corretiva — o tratamento de
modelagem especificamente elaborado. O uso de qualquer outro método introduz viés nos
resultados. Além do mais, essa técnica estende a técnica mais comum de substituicdo pela
média no sentido que os dados sdo atribuidos (substituidos) com base em todos os dados
disponiveis para um dado respondente. Dessa forma, a amostra foi submetida a abordagem
Expectation-Maximization — EM, pela utilizagdo do software IBM® SPSS® 18, para a
estimacao e atribuicao dos dados perdidos (HAIR Jr. et al., 2009).
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Tabela 6 — Estatistica-resumo de dados perdidos para a amostra original

Variavel Variavel . . L 3 Desvio Dados Perdidos
Latente Observada N Minimo  Miximo  Média Padrao N %
Com_Ope PLF Vi 264 1 5 3,89 0,98 0 0,00
Com_Ope PLF Vv, 260 1 5 3,81 1,06 4 1,52
Com Ope PLF V; 262 1 5 4,00 1,06 2 0,76
Ben Ope PLF V, 262 1 5 3,92 1,18 2 0,76
Ben_Ope PLF Vs 254 1 5 3,69 1,13 10 3,79
Ben Ope PLF Ve 262 1 5 4,44 0,92 2 0,76
Ori_Sol Pro PLF \ 257 1 5 3,83 1,14 7 2,65
Ori_Sol Pro PLF Vg 250 1 5 3,40 1,16 14 5,30
Ori Sol Pro PLF Vo 244 1 5 3,41 1,19 20 7,58
Com_Ope PPG Vo 261 1 5 4,33 0,81 3 1,14
Com_Ope PPG Vi 262 1 5 4,60 0,71 2 0,76
Com Ope PPG Vi, 255 1 5 4,07 0,97 9 3,41
Ben_Ope PPG Vi3 260 1 5 4,09 1,01 4 1,52
Ben_Ope PPG Vi 253 1 5 3,70 1,03 11 4,17
Ben Ope PPG Vs 254 1 5 3,44 1,16 10 3,79
Ori_Sol Pro PPG Vis 253 1 5 3,50 1,22 11 4,17
Ori_Sol Pro PPG Vg 259 1 5 3,58 1,24 5 1,89
Ori Sol Pro PPG Vg 258 1 5 3,55 1,26 6 2,27
CONFIANCA PPG Vi 264 1 10 7,63 2,12 0 0,00
CONFIANCA PPG V2 264 1 10 7,55 2,09 0 0,00
CONFIANCA PPG Vi 260 1 10 7,96 1,98 4 1,52
CONFIANCA PPG Vo 262 1 10 7,70 2,10 2 0,76
CONFIANCA PLF Vo 262 1 10 7,90 1,94 2 0,76
CONFIANCA PLF Vo 262 1 10 7,84 1,92 2 0,76
CONFIANCA PLF Vs 258 1 10 8,08 1,81 6 2,27
CONFIANCA PLF Vo 260 1 10 7,75 2,07 4 1,52
VALOR V 263 1 10 7,01 2,25 1 0,38
VALOR Vg 264 1 10 7,88 1,97 0 0,00
VALOR Vo 263 1 10 7,63 2,13 1 0,38
VALOR V3 264 1 10 7,53 2,19 0 0,00
LEALDADE Vi 261 1 10 6,52 2,71 3 1,14
LEALDADE Vi, 263 1 10 6,93 2,78 1 0,38
LEALDADE Vi 261 1 10 6,79 2,92 3 1,14
LEALDADE Vi, 255 1 10 5,72 3,04 9 3,41
Resumo de Casos com Dados Perdidos
Quantidades
Numero do Caso Casos Dados Perdidos % das Variaveis
213 1 12 35,29
143 1 9 26,47
51 1 8 23,53
211, 261 2 7 20,59
39, 95, 246 3 6 17,65
5,21,177 3 5 14,71
4,9, 18, 128, 196 5 4 11,76
17,36, 37,44, 102, 104, 139, 220 8 3 8,82
10, 64, 79, 90, 98, 108, 238, 242, 263 9 2 5,88
3,8, 11,12, 43,54,61, 63, 66, 69, 80, 132, 2 1 294
146, 152, 154, 169, 208, 212, 239, 244, 251, 262 ’
Total 55 160

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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4 11,8
9 11,8
18 11,8
128 11,8
196 11,8
5 14,7
21 14,7
177 14,7
39 17,6
95 17,6
246 17,6
21120,6
26120,6
51 23,5
143 26,5
213353

8,8
8,8

%

0,4

0,8

1,1

1,5

19 23 27 34

3,8

42 5376

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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4.2.1.1.2 Observagoes Atipicas

Para Hair Jr. (2009), as observagdes atipicas sdo observagdes com uma combinacao
unica de caracteristicas identificaveis com sendo notavelmente diferentes das outras
observagdes, ou seja, casos com escores muito diferentes em comparacdo ao restante dos
casos — (outliers) (KLINE, 2005). Consequentemente, a existéncia de observacdes atipicas
pode distorcer as variancias e as covariancias entre as variaveis ou indicadores (BAGOZZI,
1994) e afetar os resultados provenientes da Modelagem de Equacdes Estruturais (WEST;
FINCH; CURRAN, 1995), interferindo na acuracidade da analise e, por isso, devem receber
um tratamento especial (CHURCHILL Jr., 1995).

As observagdes atipicas ndo podem ser categoricamente caracterizadas como benéficas
ou problematicas, mas devem ser vistas no contexto da analise e avaliadas pelos tipos de
informacdes que possam oferecer. Caso sejam benéficas, as observagdes atipicas, apesar de
diferentes da maioria da amostra, podem ser indicativas de caracteristicas da populacdo que
ndo seriam descobertas no curso da andlise. Em contraste, as problematicas ndo sao
representativas da populagdo, sdo contrarias aos objetivos da analise e podem distorcer
seriamente os testes estatisticos (HAIR Jr. et al., 2009).

As observacdes atipicas podem ser identificadas sob uma perspectiva univariada,
bivariada ou multivariada, com base no nimero de variaveis consideradas. Para Hair Jr. et al.
(2005) devem-se utilizar tantas perspectivas quanto possivel, procurando por um padrao
consistente nos métodos para identificar observagdes atipicas. Segundo Kline (2005), um caso
pode ser considerado como uma observagdo atipica univariada, quando tem escores extremos
em uma variavel, ou observacdo atipica multivariada, o que significa que ha escores extremos
em mais de uma variavel. Escores maiores do que trés desvios padrao em relagao as médias
(KLINE, 2005) ou valores padronizados superiores a |3| para cada variavel (HAIR Jr. et al.,
2009) podem caracterizar uma observacao atipica.

Para a deteccdo de observagdes atipicas, foi utilizada uma combinagao da andlise uni e
multivariada. Primeiramente, foram transformadas cada variavel em escore padrao (Z scores),
permitindo que seja eliminado o viés decorrente das diferencas de escalas (FAVERO et al.,
2009) e, apo6s isso, identificados em cada varidvel os valores superiores a |3| (HAIR Jr. et al.,
2009). A Tabela 8 apresenta os resultados de deteccdo de observagdes atipicas univariadas,

n = 248. A segunda etapa compreendeu na identificacdo das observagdes atipicas
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multivariadas, a partir do calculo da distdncia de Mahalanobis (D). Esta analise avalia a
posi¢ao de cada observagdo comparativamente com o centro de todas as observacodes sobre
um conjunto de variaveis. O célculo do valor de D?, Mahalanobis/graus de liberdade
(gl = 33), permite a identificagdo de observacdes atipicas através de um teste aproximado de
significancia estatistica. Hair Jr. et al. (2009) sugere a utilizagdo de niveis de referéncia
conservadores para as medidas D*/g/ (0,005 ou 0,001), resultando em valores 2,5 para
amostras pequenas ¢ 3 ou 4 para amostras maiores. Em acréscimo, a Tabela 9 apresenta os

resultados da andlise multivariada da amostra de pesquisa com valores > 2,5, com n = 248.

Tabela 8 — Resultados de detecciio de observagdes atipica univariada

Escores Z Superiores a | 3 | (V)

Caso Vio Vs Vs Vi Vi Vi Ve
49 -3 -2 -1 -2 -2 ) -4
64 -3 1 0 1 -5 1 -4
70 0 -3 -3 -3 1 -4 -3
125 -2 -2 -2 -2 -4 -2 -2
160 0 -3 -3 -4 -1 -3 -4
183 0 -3 -3 -4 -1 -3 0
184 -4 -2 -2 -1 -5 -2 0
194 -3 -2 -3 -3 -1 -3 -4
199 0 -4 -4 -1 1 -4 -3

242 1 -3 -4 -3 1 -4 -4
248 -3 -3 ) -4 -5 -4 -3

n =248
Total 1 1 2 3 4 4 5

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Tabela 9 — Resultados de detecciio de observacdes atipicas multivariadas

Caso D’ (Mahalanobis) Graus de Liberdade (gl) Dz/gl Significancia
64 155,9163 33 4,72 p <0,005
41 129,1276 33 3,91 p <0,005
199 113,4718 33 3,43 p <0,005
140 98,54862 33 2,98 p <0,005

n=248

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Quanto a eliminag¢do ou a retencdo das observacdes atipicas, Hair Jr. et al. (2009)
defendem que elas devem ser mantidas, a menos que existam provas demonstraveis que estao
verdadeiramente fora do normal e que ndo sdo representativas de quaisquer observacdes da

populagdo. A partir dos resultados dos testes diagnosticos univariados, optou-se pela exclusao
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dos casos 49, 64, 70, 125, 160, 183, 184, 194, 199, 242 e 248, por apresentarem valores
padronizados superiores a |3|.

Quanto a andlise multivariada, os casos 41, 64 e 199 apresentaram indices de
referéncia superiores a 3. Assim sendo, considerando-se que sdo valores atipicos e analisados
sob a perspectiva multivariada, optou-se por suas exclusdes. Ressalta-se que o caso 41 ndo foi
identificado como valor atipico na analise univariada, o que indica que ndo ¢ Unico em
observagdo isolada, mas unico em combinac¢des de variaveis. O caso de numero 140
apresentou o indice D%g/ = 2,98, porém, na analise univariada, o escore Z foi de 3. Esta
combinagdo de fatores levou a op¢do por sua exclusdo. Ao final, com a exclusdo desses 13
casos, a amostra resultante totalizou 235 casos (n = 235), que foram, entdo, submetidos aos

testes das suposicdes de andlise multivariada, demonstrados a seguir.

4.2.1.2 Teste das Suposi¢oes de Analise Multivariada.

Segundo Hair Jr. et al. (2009) e Kline (2005) técnicas multivariadas e suas
contrapartes univariadas sdo todas baseadas em um conjunto fundamental de suposicdes
representando as exigéncias da teoria estatistica inerente. Quatro suposi¢des devem ser
atendidas, pois afetam toda a técnica estatistica univariada e multivariada: (i) normalidade;
(i1) homoscedasticidade; (iii) linearidade; e (ii) multicolinearidade.

Uma série de testes graficos e estatisticos foi utilizada para as suposi¢des inerentes as
técnicas multivariadas e revelaram relativamente pouco em relagdo as suposicdes, onde as
violagdes se mostraram presentes. Elas eram relativamente pequenas e ndo deviam representar
qualquer problema durante a analise dos dados. A seguir sdo apresentadas as analises de

acordo com cada suposi¢ao necessaria.
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4.2.1.2.1 Normalidade

A normalidade ¢ a suposi¢do mais fundamental em andlise multivariada, a qual se
refere a forma da distribuicdo de dados para uma varidvel métrica individual e sua
correspondéncia com a distribui¢do normal, o padrao de referéncia para todos os dados
estatisticos. Se a variagdo em relacdo a distribuicdo € suficientemente grande, todos os testes
estatisticos resultantes sdo invalidos, uma vez que a normalidade ¢ exigida no emprego das
estatisticas F*> ¢ * (HAIR Jr. et al., 2009).

A forma de qualquer distribuicao pode ser medida por duas medidas: curtose (kurtosis)
e assimetria (skewness). Para avaliar a normalidade, utilizou-se da regra baseada nos valores
de assimetria e curtose, obtidos através da estatistica descritiva. De acordo com Kline (2005),
variaveis com valores absolutos de assimetria (skewness), ou seja, valores representados em
modulo, acima de |3| podem ser entendidos com extremamente assimétricos. Para a curtose
(kurtosis), valores acima de |10| podem sugerir algum problema.

A suposi¢do de normalidade foi atingida, conforme mostra a Tabela 10, que apresenta
a estatistica descritiva dos valores de Skewness e Kurtosis. A amplitude dos valores de
Skewness compreendeu entre -0,431 para o menor valor e -1,707 para o maior valor. Quanto a
amplitude de Kurtosis, o menor valor foi de -0,9832 e 2,430 para o maior valor. Todos estes

procedimentos foram computados pelos sofiwares IBM® SPSS® 18 e Amos™ 18.

22 Teste estatistico que tenta retratar o grau de heterogeneidade para cada solucdo nova. A estatistica F' compara
o ajustamento de K agrupamentos para k-1 agrupamentos (k= k-enésima).

2 Teste estatistico para avaliar a significincia estatistica da diferenga entre duas médias amostrais para uma
Unica variavel dependente.
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Tabela 10 — Estatistica descritiva e valores de Skewness e Kurtosis

Variavel; n Minimo Maximo Média Desvio Padrio Esta tislfil:;tOSISiEP * Es taSt:(si\iAgeS:ZP "
A 235 1 5 3,99 ,862 ,028 316 -,629 159
vV, 235 1 5 3,92 ,902 ,285 316 -,671 ,159
Vs 235 1 5 4,11 ,908 ,248 ,316 -,842 159
V, 235 1 5 4,00 1,084 ,059 316 -942 159
Vs 235 1 5 3,81 ,996 -,032 316 -,665 ,159
Vs 235 2 5 4,55 ,750 2,419 316 -1,707 159
\¢ 235 1 5 3,94 1,005 799 316 -,993 ,159
Vs 235 1 5 3,48 1,080 -,230 316 -,493 ,159
Vo 235 1 5 3,51 1,102 -,359 316 -482 159
Vio 235 2 5 4,39 ,703 ,069 316 -869 159
Vi 235 3 5 4,68 ,552 1,320 316 -1,501  ,159
Vi 235 1 5 4,14 914 1,254 316 -1,127 159
Vis 235 1 5 4,19 ,873 1,526 316 -1,125 159
Vis 235 1 5 3,78 915 ,039 316 -,431 ,159
Vis 235 1 5 3,55 1,051 ,122 316 -,655 ,159
Vis 235 1 5 3,63 1,102 -,219 316 -619 159
Viz 235 1 5 3,69 1,110 -,329 316 -,628 159
Vis 235 1 5 3,67 1,143 -,226 316 -682 159
Vig 235 1 10 7,92 1,730 1,076 316 -1,019 159
V2o 235 2 10 7,86 1,672 ,924 316 -1,014 159
Vo 235 2 10 8,20 1,607 1,416 316 -1,195 159
Vo 235 1 10 7,92 1,779 1,213 316 -1,087 159
Vo3 235 3 10 8,14 1,582 ,101 316 -, 795 ,159
Vo 235 2 10 8,09 1,529 1,179 ,316 -1,041 159
Vos 235 4 10 8,26 1,504 518 316 -938 159
Vas 235 1 10 7,99 1,748 1,234 316 -1,107 159
Vo 235 1 10 7,17 2,060 1,230 316 -1,091 159
Vg 235 1 10 7,98 1,783 2,209 316 -1,306  ,159
Va9 235 1 10 7,75 1,956 2,430 316 -1,438 159
V3o 235 1 10 7,73 1,960 2,037 316 -1,352 159
Vi 235 1 10 6,70 2,538 - 115 316 -802  ,159
Vi 235 1 10 7,11 2,566 ,056 316 -,943 ,159
Vi3 235 1 10 6,94 2,761 -,334 316 -844 159
Va4 235 1 10 5,99 2,914 -,983 316 =479 159

n =235

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Obs.: (*) Erro Padrao.

4.2.1.2.2 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade se refere a suposi¢do de que as varidveis dependentes exibem
niveis iguais de variancia ao longo do dominio das varidveis preditoras. Os testes estatisticos
para igual dispersdo de variancia avaliam a igualdade de variancias dentro de grupos
formados por variaveis ndo métricas, entre eles o teste de Levene, que avalia se as variancias

de uma unica variavel métrica sdo iguais em qualquer nimero de grupos. Porém, se mais de



115

uma varidvel métrica estd sento testada, de forma que a comparacao envolve a igualdade de
matrizes de variancia/covariancia, o teste M de Box (vide Tabela 11) ¢ aplicavel (HAIR Jr. et

al., 2009).

Tabela 11 — Teste M de Box da igualdade da matriz da covaridncia*

M de Box 936,014
Estatistica F 1,332
Graus de Liberdade 1 595
Graus de Liberdade 2 155545,874
Significancia »<0,001

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Obs.: (*) Testa a hipotese nula de que a matriz de covaridncia observada das varidveis dependentes ¢é igual em
todos os grupos.

O nivel de significancia do teste M de Box indicou que houve um p associado a menos
de 0,005, indicando que se pode considerar a existéncia de violagdes da suposicdo de
homogeneidade. Essa violacao indica que uma analise alternativa para verificagdo deve ser
usada. Na pratica, “o teste M de Box ¢ conservador — ele ¢ mais Util quanto se tiver amostras
pequenas e de tamanhos diferentes” (DANCEY; REIDY, 2008, p. 491).

A andlise do teste de Levene, apresentado na Tabela 12, relativo as variaveis
categoricas sexo, cidade da concessionaria e classe do veiculo como variaveis independentes
versus as variaveis métricas da pesquisa como dependentes, demonstrou que as variaveis
métricas Vi, Ve V7, Vi1, Via, Vis € Vo apresentaram niveis de significancia menor que 0,05
na avaliag@o de dispersdo de variancia das variaveis ndo-métricas ou categdricas, sendo que a
V, foi a Gnica que apresentou padrao de heteroscedasticidade em mais de uma varidvel nao
métrica. Contudo, V4 versus a variavel Cidade da Concessionaria resultou o nivel de fronteira
de 0,050. Dessa forma, a relativa falta de problemas ou de padrdes consistentes ao longo de
cada variavel métrica, sugere que as implicagdes serdo minimas (HAIR, Jr. et al., 2009).
Porém, quando da utilizagcdo das equagdes estruturais, sera feita uma analise do modelo sem a

utilizagdo da variavel Vg4, no sentido de avaliar a real implica¢do de sua utilizagao.
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Tabela 12 — Teste de Levene da igualdade de dispersio do erro das varidncias*

Varidveis Nao-Métricas ou Categéricas (V)

e . Vis V36 Cidade da V37 Classe
Variaveis . .. ,
. Sexo Concessionaria do Veiculo
Métricas (V) — — —
Estatistica e g A . Estatistica e g A e Estatistica P
Significincia Significincia Significincia
Levene Levene Levene
Vi 1,803 p=0,181 0,234 p=0,629 0,401 p=0,901
V, 0,933 p=0,335 1,157 p=0,283 1,583 p=0,141
V; 3,640 p=0,058 0,075 p=0,785 1,198 p=0,305
V, 2,072 p=0,151 3,891 p=0,050 2,320 p=0,026
Vs 0,687 p =0,408 2,750 p=0,099 1,143 p=0,337
Ve 2,702 p=0,102 2,462 p=0,118 2,564 p=0,015
\% 0,077 p=0,782 4,932 p=0,027 1,020 p=0,418
Vg 0,012 p=0911 1,245 p=0,266 0917 p=0,494
Vo 1,170 p=0,280 2,285 p=0,132 0,807 p=0,582
Vio 0,021 p=0,884 1,533 p=0,217 1,000 p=0,432
Vi 6,760 p=0,010 1,815 p=0,179 1,750 p=0,099
Vi, 0,013 p=0,909 3,233 p=0,073 0,700 p=0,672
Viz 1,017 p=0314 1,247 p=0,265 0,753 p=0,627
Vi 1,480 p=0,225 4,766 p=0,030 1,169 p=0,322
Vis 1,264 p=0,262 3,823 p=0,052 2,350 p=0,025
Vie 3,720 p =0,055 0,990 p=0,321 1,319 p=0,242
Vi7 0,002 p=0,962 0,031 p=0,861 0,807 p=0,583
Vig 0,000 p=0,990 0,135 p=0,714 0,776 p=0,608
Vi 1,722 p=0,191 0,972 p=0,325 1,009 p=0,426
Vao 0,753 p=0,386 2,822 p=0,094 1,403 p=0,205
Vi 1,739 p=0,189 0,273 p=0,602 0,961 p=0,460
Vi 0,280 p=0,597 2,104 p=0,148 1,062 p=0,389
Va3 0,367 p=0,545 0,123 p=0,727 1,862 p=0,077
Vo 0,412 p=0,522 0,059 p=0,808 1,253 p=0,275
Vs 1,446 p=0,230 0,598 p=0,440 1,731 p=0,103
Ve 0,483 p=0,488 0,002 p=0,964 1,382 p=0214
Vi, 0,234 p=0,629 0,141 p=0,708 0,865 p=0,535
Vg 0,809 p=0,369 0,013 p=0910 2,273 p=0,030
Va9 0,026 p=0,873 0,741 »=0,390 1,889 p=0,072
Vio 0,065 p=0,799 0,557 p=0,456 1,303 p=0,250
Vi1 0,080 p=0,778 0,009 p=0,926 0,294 p=0,956
Vi, 0,013 p=0910 0,091 p=0,763 0,122 p=0,997
Vi3 0,614 p=0,434 0,329 p=0,567 1,843 p=0,080
Vi 0,433 p=0,511 1,313 p=0,253 0,720 p=0,655

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Obs.: (*) Testa a hipotese nula de que a variancia do erro da variavel dependente é igual em todos os grupos.

4.2.1.2.3 Linearidade

O teste de linearidade consiste na analise da relagdo das varidveis com os padroes de
associacao entre cada par de variaveis. Técnicas multivariadas baseadas em medidas que

correlacionam associagdes, tais como regressao multipla, regressdo logistica, analise fatorial e
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modelagem de equagdes estruturais, fundamentam-se na andlise de relagdes lineares entre as
variaveis (HAIR Jr. et al., 2009). Neste estudo, foram realizadas analises de correlagdo, que
representam apenas a associagio linear entre variaveis. E importante ressaltar que os efeitos
ndo- lineares ndo sdo apresentados no valor de correlagao (HAIR Jr. et al., 2009).

O teste para determinar as relagdes lineares existentes entre as varidveis desse estudo
foi realizado por meio do Coeficiente de Correlagdo de Pearson, que varia de -1 a +1. Quanto
mais proximo esses valores for o resultado da relacdo, maior o grau de associagdo entre as
varidveis, e quanto mais proximo de zero, menor a relagdo, indicando que ndo existe
correlacdo entre elas. A relagdo positiva indica que quando uma variavel aumenta de valor a
outra acompanha esse aumento (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2005).

Analisando os Coeficientes de Correlagdo de Pearson, € possivel afirmar a existéncia
de suposicdo de linearidade dos dados. Comprova-se que todos os coeficientes t€ém valores

positivos, menores que 0,90 e com significancia p <0,001.

4.2.1.2.4 Multicolinearidade.

A multicolinearidade verifica a extensdo pela qual uma variavel pode ser explicada por
outras na analise, ou seja, ¢ o grau em que qualquer efeito de uma varidvel pode ser previsto
ou explicado por outras varidveis (KLINE, 2005). A situagdo ideal seria ter as variaveis
independentes altamente correlacionadas com a variavel dependente, porém com pouca
correlacdo entre elas. A presenca de elevadas correlagdes (geralmente acima de 0,90) ao se
examinar a matriz de correlagdes indicam uma colinearidade substancial. Entretanto, a
auséncia de altas correlagdes ndo garante a auséncia de colinearidade (HAIR Jr. et al, 2009).

O fato do exame da matriz de correlagdo de Pearson, nao ter apresentado nenhuma
variavel com indice de correlagdo maior ou igual a 0,90, ndo excluiu a necessidade de outras
avalia¢des de multicolinearidade. A condi¢do de suposi¢do de auséncia de multicolinearidade
foi garantida com o exame da multicolinearidade multipla, através da medida de Tolerancia®*

e de sua inversa, o Fator de Inflacao de Variancia (HAIR Jr. et al, 2009).

* Uma medida, a qual é definida como a quantia de variabilidade da variavel independente selecionada nio
explicada pelas outras variaveis independentes.

Essa nota de rodapé continua na proxima pagina.
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De acordo com Hair et al. (2005), testes como Valor de Tolerancia e Fator de Inflagao
da Variancia (VIF — Variance Inflation Factor) identificam a multicolinearidade entre as
variaveis. A tolerancia ¢ a quantia de variabilidade da variavel independente selecionada nao
explicada pelas outras variaveis independentes. O VIF ¢ o inverso da tolerancia (1/tolerancia).
Um valor alto de tolerancia indica pouca colinearidade e valores proximos de zero indicam
que a variavel ¢ quase que totalmente explicada pelas outras varidveis independentes.

Desse modo, a multicolinearidade ¢ problemdtica para as varidveis com valor de
tolerancia igual a 0,10, aceitavel para valores entre 0,10 e 1 e ausente para valores iguais a 1.
Ja no teste VIF procuram-se valores pequenos, com indicativos de baixa inter-correlagdo entre
as variaveis. Logo, a multicolinearidade ¢ problematica para as variaveis com valor igual a 10,
aceitavel para valores entre 1 a 10 e ausente para valores iguais a 1 (HAIR Jr. et al., 2009).

Os resultados dos testes de Tolerancia e do Fator de Inflacdo de Variancia, deste
estudo, estdo apresentados na Tabela 13. Observa-se pelos resultados que todas as varidveis
apresentam multicolinearidade aceitavel (Tolerancia entre 0,20 ¢ 0,80 ¢ VIF entre 1,25 e

5,05).
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Tabela 13 — Analise de multicolinearidade das variaveis

Variaveis (Vi) Medida de Toleriancia Fator de Infla¢do da Variancia (VIF)
Vv, 0,50 1,99
V, 0,52 2,06
V; 0,52 2,06
V, 0,49 1,95
Vs 0,58 2,38
Vs 0,63 2,73
V; 0,55 2,21
Vg 0,53 2,11
Vo 0,52 2,09
V1o 0,75 4,03
Vi 0,80 5,05
Vi 0,74 3,86
Vis 0,47 1,87
Vis 0,55 2,22
Vis 0,55 2,22
Vis 0,48 1,93
Vs 0,33 1,50
Vig 0,36 1,57
Vi 0,27 1,38
Vo 0,27 1,36
Vs 0,22 1,27
Vi 0,20 1,25
Va3 0,26 1,35
A% 0,26 1,35
Vs 0,23 1,29
Va6 0,22 1,29
Vs, 0,52 2,10
Vg 0,51 2,02
Vi 0,28 1,40
Vio 0,29 1,40
Vi 0,24 1,32
V3, 0,23 1,30
Vi3 0,34 1,52
Vi 0,50 2,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

4.2.2 Modelagem de Equacdes Estruturais

A Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) ndo se trata de uma unica técnica
estatistica, pelo contrario, se refere a uma familia de técnicas e procedimentos (KLINE,
2005), ou melhor, uma familia de modelos estatisticos que buscam explicar as relagdes entre
multiplas variaveis. Ela examina a estrutura de inter-relagdes expressas em um série de
equacdes, semelhante a uma série de equacdes de regressao multipla, combinando métodos
multivariados, mais precisamente a Regressdo Multipla e a Andlise Fatorial (KLINE, 2005;

HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2009).
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A diferenga mais 6bvia entre a Modelagem de Equacdes Estruturais e outras técnicas
multivariadas € o uso de relagdes separadas para cada conjunto de varidveis dependentes. Em
termos mais simples, MEE estima uma série de equacdes multipas separadas, mas
interdependentes, simultaneamente, pela especificacio do modelo estrutural usado pelo
programa estatistico (HAIR Jr. et al., 2009). Enquanto grande parte das técnicas de analise
multivariada permite que se avalie somente uma relacao de dependéncia, a MEE permite que
se trabalhe simultaneamente com diversas relagdes de dependéncia, com eficiéncia estatistica,
possibilitando uma fécil transi¢do da analise exploratoria para a andlise confirmatoria. O que a
diferencia, basicamente, de outras técnicas de analise multivariada ¢ a estimagdo de
relacionamentos multiplos de dependéncia e a possibilidade de representar conceitos nao-
observaveis (variaveis latentes ou construtos) em tais relacionamentos, avaliando os erros de
mensuracao na estimagdo dos parametros (MILAN, 2006).

Além disso, tal abordagem serve para testar hipdteses em torno de relagdes
estabelecidas entre varidveis latentes (construtos), que sdo conceitos teorizados e nado
observaveis que podem ser representados por variaveis observaveis ou mensuraveis (HOYLE,
1995; HAIR Jr. et al, 2009). Os construtos sdo medidos indiretamente pelo exame de
consisténcias entre multiplas varidveis medidas, algumas vezes chamadas manifestas ou
indicadores, os quais sdo reunidos através de varios métodos de coletas de dados.

Neste sentido, a Modelagem de Equacdes Estruturais contempla dois aspectos
importantes em termos de procedimentos de pesquisa: (i) que as relagdes causais em estudo
sejam representadas por uma sériec de equacdes estruturais (regressdes); e (ii) que estas
relagdes causais podem ser modeladas graficamente, permitindo uma maior clareza e
entendimento sobre a teoria subjacente ao estudo (BYRNE, 2009).

A flexibilidade da aplicacdo de MEE fornece aos pesquisadores uma poderosa
ferramenta analitica adequada para muitos objetivos de pesquisa. No entanto, trés estratégias
distintas de MEE se destacam para sua aplicacdo: estratégia de modelagem confirmatoria,
modelos concorrentes ¢ desenvolvimento de modelos. Na estratégia de confirmagdo de
modelos, o pesquisador especifica um s6 modelo e avalia a sua significancia estatistica. Na
comparag¢do entre modelos, o pesquisador identifica e testa modelos concorrentes (rivais),
modelos estes que representam relacdes causais diferentes (equivalentes ou alternativas). E,
por fim, na estratégia de desenvolvimento de modelos, o pesquisador, apesar de propor um
modelo inicial, tem o objetivo de melhoré-lo, refina-lo, a partir da modificagdo dos modelos

estrutural e de mensuragao (HAIR Jr. et al., 2009).
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Como o objetivo central deste trabalho ¢ verificar as inter-relagdes de construtos
propostos pelo modelo tedrico de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o mesmo utilizou a
abordagem confirmatdria de Modelagem de Equag¢des Estruturais, ou seja, a aplicacdo mais
direta de MEE, pois ¢ especificado um s6 modelo (conjunto de relagdes) e a técnica estatistica
¢ utilizada para avaliar quao bem o modelo se ajusta aos dados.

Para a implementacao da Modelagem de Equagdes Estruturais, com base na literatura
(HOYLE, 1995; BREI; LIBERALI, 2004; KLINE, 2005, BYRNE, 2009; ARBUCKLE, 2009;
HAIR Jr. et al., 2009), foram adotadas as seguintes etapas:

a. Especificagao do modelo estrutural,

b. Especificagdo do modelo de mensuragao;

c. Abordagem dos modelos fatoriais refletivos e formativos;
d. Apresentagdo do diagrama de caminhos;

e. Escolha do tipo de matriz para entrada de dados e definicdo do método de
estimacao dos modelos;
f.  Avaliar a validade do modelo de mensuracao;

g. Avaliar a validade do modelo estrutural.

A seguir sdo relatadas as demais etapas e procedimentos implementados, bem como os

seus respectivos resultados.

4.2.2.1 O Papel da Teoria em Modelagem de Equacdes Estruturais

De acordo com Hair Jr. et al. (2009) a Modelagem de Equagdes Estruturais jamais
deve ser tentada se uma forte base tedrica para especificacdo dos modelos de mensuracao e
estrutural. A teoria desempenha alguns papéis fundamentais em MEE, como especificacao de

relagdes que definem o modelo e estabelecimento de causalidade, particularmente quando se
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usam dados de cross-section™. Apesar de teoria ser importante em todos os procedimentos
multivariados, ela ¢ particularmente importante para MEE, pois esta ¢ considerada uma
analise confirmatoria; ou seja, ela € util para testar e potencialmente confirmar uma teoria.
A teoria ¢ necessaria para especificar relagdes em modelos estrutural e de mensuracdo,
modifica¢des das relagdes propostas, e muitos outros aspectos de estimagdo de um modelo.
Outro aspecto importante do papel da teoria em MEE, diz respeito a natureza causal.
Essa, talvez o tipo mais forte de inferéncia tedrica que um pesquisador pode esbogar, a qual
envolve a proposta de relacdo de dependéncia, e na verdade, baseada em causalidade, ou seja,
uma inferéncia causal envolve uma relagdo de causa e efeito. No entanto, simplesmente
imaginar que uma relacdo de dependéncia € causal, ndo a torna de fato causal. Nesse sentido,
a MEE por si s6 ndo pode estabelecer causalidade, mas pode fornecer algumas evidéncias

necessarias para embasar uma inferéncia causal (HAIR Jr. et al., 2009).

4.2.2.2 Especificacdo do Modelo

“A especificacao ¢ o exercicio de exprimir formalmente um modelo” (HOYLE, 1995,
p. 2), representando um padrdo linear de relacionamentos (relacdes causais) entre um
conjunto de variaveis (MacCALLUM, 1995), que ¢ compreendido tanto pelas variaveis
latentes (construtos) quanto pelas variaveis observaveis (HOYLE, 1995). Este estagio do
estudo tem por objetivo apresentar formalmente as relagdes causais propostas, de acordo com
o modelo teorico utilizado no estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que ¢ utilizado
como base teodrica para esse trabalho. Antes, porém, para facilitar a representagao das relagdes
causais e, posteriormente, das equagdes estruturais relativas ao Diagrama de Caminhos do
Modelo Estrutural e de Mensuracao utilizado, ¢ apresentada a Figura 8, com as variaveis

latentes seguidas de suas convencdes, que serdo utilizadas no decorrer do trabalho.

2 A expressio cross-section refere-se a selegio de um grupo de observagdes que e representativo da populagio
ou universo do qual foi extraido, em um periodo de tempo especifico.
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Variavel Latente Convenc¢ao
Competéncia Operacional do Pessoal de Linha de Frente Com Ope PLF
Benevoléncia Operacional do Pessoal de Linha de Frente Ben Ope PLF
Orientacdo para Solucdo de Problema do Pessoal de Linha de Frente Ori Sol Pro PLF
Dummy de Competéncia Operacional do Pessoal de Linha de Frente D CO _PLF
Dummy de Benevoléncia Operacional do Pessoal de Linha de Frente D BO PLF
Dummy de Orientacdo para Solucdo de Problema do Pessoal de Linha de Frente D OSP PLF
Competéncia Operacional das Politicas e Praticas Gerenciais Com_Ope PPG
Benevoléncia Operacional das Politicas e Praticas Gerenciais Ben Ope PPG
Orientacdo para Solucdo de Problema das Politicas e Praticas Gerenciais Ori Sol Pro PPG
Dummy de Competéncia Operacional das Politicas e Praticas Gerenciais D _CO_PPG
Dummy de Benevoléncia Operacional das Politicas e Praticas Gerenciais D BO PPG
Dummy de Orientacdo para Solucdo de Problema das Politicas e Praticas Gerenciais D OSP PPG

Confianca no Pessoal de Linha de Frente
Confiancga nas Politicas e Praticas Gerenciais
Valor
Lealdade

CONFIANCA PLF
CONFIANCA PPG
VALOR
LEALDADE

Figura 8 — Convencdes das variaveis latentes para esse estudo
Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

4.2.2.2.1 Especificagdo do Modelo Estrutural

Uma vez estabelecido o modelo tedrico a ser testado (apresentado na Figura 1), cabe
ao pesquisador a tarefa de especificar o modelo estrutural, baseando-se nos relacionamentos
causais previstos. De acordo com o modelo, os relacionamentos causais podem ser

apresentados da seguinte forma:

Com_Ope PLF, Ben Ope PLF, Ori_Sol Pro PLF =» CONFIANCA PLF
D CO _PLF,D BO PLF,D OSP _PLF => CONFIANCA PLF

Com_Ope PPG, Ben Ope PPG, Ori_Sol Pro PPG =» CONFIANCA PPG
D CO PPG,D BO PPG,D OSP PPG =>CONFIANCA PPG
CONFIANCA PLF => CONFIANCA PPG

CONFIANCA PLF =>»> VALOR

CONFIANCA PLF => LEALDADE

CONFIANCA PPG =» CONFIANCA PLF

CONFIANCA PPG => VALOR

CONFIANCA PPG =>» LEALDADE

VALOR => LEALDADE
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4.2.2.2.2 Especificagdo do Modelo de Mensuragdo

As hipéteses propostas foram testadas através da introdugio de variavel dummy”®
como termo na equagdo de regressdo para cada variavel dependente das dimensdes da
confianca (PLF e PPG). Como decorréncia das relagdes causais propostas e devido as
multiplas varidveis dependentes, o0 método analitico foi baseado na estimativa simultdnea dos

seguintes sistemas de equagdes:

Yi= Bor + B 1Y+ PBuiXi+ BaXs + B31X5 + B41DX + B51 DX + Be1 DX + €
Y= Boxt BoY1 + Bi2Zi + PaoZn+ B32Zis+ BaeDZy + Bs2DZy + BeaDZs + &
Y;= Bos+ PisY:r +PuY2+ &

Y4= Bosat PraY1 +PoaY2+ B3aY3+ &4

Onde Y ¢ um vetor dependente das varidveis Yi, Y2, Y3 e Y4 correspondem a
Confianca no Pessoal de Linha de Frente, Confianca nas Praticas e Politicas Gerenciais, valor
e Lealdade, respectivamente. Os vetores X e Z representam independentes variaveis; X;, X e
X3 correspondem a Competéncia Operacional, Benevoléncia Operacional e Orientacdo para
Solucao de Problemas nas dimensdes de Confianca no Pessoal de Linha de Frente; e Z; Z e
75 sdo os correspondentes a confiabilidade na dimensdo da Confianca nas Politicas e Praticas
Gerencias. Ressalta-se que os efeitos assimétricos sdo examinados pelo uso de varidveis
dummies indicadas por um D nas equagdes.

As variaveis dummies (D) foram codificadas de maneira a receberem um valor de 0
para todos os valores negativos de sua correspondente dimensdo de confiabilidade; ao
contrario, um valor de 1 foi codificado. Como tal, os coeficientes estimados para expressoes
com variaveis dummy (por exemplo, B4; na equacao Y; de Competéncia Operacional no
Pessoal de Linha de Frente) indicam o efeito incremental da respectiva dimensao de confianga

para além do seu efeito linear (por exemplo, B;; na equagdo Y; de Competéncia Operacional

2 Também conhecida como por varidvel binaria, em que, por exemplo, um pesquisador pode mensurar o efeito
de um variavel nominal como sexo, atribuido o valor 0 ao sexo masculino ¢ o valor 1 para o sexo feminino
(Favero et al., 2009).
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y .

no Pessoal de Linha de Frente). A hipdtese de assimetria ¢ rejeitada se o coeficiente
correspondente estimado para a variavel dummy ndo seja significativamente diferente de zero
(COHEN; COHEN, 1983).

Finalmente, a relacdo reciproca entre PLF e confianca MPP ¢ capturado pelos
coeficientes PB; e P, nas equagdes Y; e Y,, respectivamente. Esses coeficientes sao
identificados porque as trés dimensodes de confiabilidade de Confiangca no PLF e nas PPG
servem como variaveis instrumentais.

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), determinar pontos de corte adequados ¢ uma
preocupagdo relevante na definicdo dos termos assimétricos. No desenvolvimento das
variaveis dummy, € necessario definir um ponto de confianga na escala de resposta que
separem os dominios positivos e negativos. Embora alguns pesquisadores tenham utilizado
um ponto de corte absoluto, independentemente da dimensdo considerada (por exemplo, do
ponto médio da escala fornecida), esta abordagem ¢é considerada problematica por varias
razoes.

Primeiro, os dados obtidos em escalas com maiores respostas tem melhores
propriedades de intervalo tal que os pontos de escalas absolutas ndo tem uma interpretagdo
idéntica, através de diferentes dimensdes. Em segundo lugar, de acordo com Zeithaml, Berry
e Parasuraman (1996), a nocao de “positivo” e “negativo” em avaliagdes ¢ conceitualmente
definida em relagdo a certas normas. Ou seja, uma avaliag@o positiva sobre uma determinada
dimensdo ocorre quando o fornecedor ¢ considerado superior ao normal para essa dimensao,
caso contrario, os consumidores sdo provaveis que facam uma avaliagdo negativa. Tais
normas sao susceptiveis de variar de acordo com a dimensdo considerada confidvel. Para dar
conta destas condi¢des, obteve-se como ponto de corte por padronizagdo dos escores de cada
dimensdo e pela codificagdo da varidvel dummy como 1 para as avaliagdes superiores a zero e,
como um 0 caso contrario. Observa-se que, como a média de um escore padronizado ¢é zero, a
abordagem de codificacdo para a dummy garante que os pontos de corte serdo baseados na

distribuicdo dos escores para cada dimensao.
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4.2.2.2.3 Modelos Fatoriais Refletivos Versus Modelos Formativos

Uma caracteristica deste estudo ¢ a utilizacgdo de modelos fatoriais refletivos e
formativos para a constituicdo dos construtos de pesquisa. Conforme Hair Jr. et al. (2009), a
questdo de causalidade afeta a teoria de mensuracdo. Pesquisadores da ciéncia do
comportamento geralmente estudam fatores latentes que sdo considerados causadores das
variaveis medidas. As vezes, entretanto, a causalidade pode ser revertida. A diregdo
constratante de causalidade conduz a abordagens constratantes de mensuragcdo — modelos de
mensuracao refletivos versus formativos (HAIR Jr. et al., 2009). No entanto, modelos de
mensuracdo formativos tem recebido consideravel atencdo como uma abordagem pouco
utilizada para representar construtos latentes (WILCOX; HOWELL; BREIVIK, 2008).
Diamantopoulos e Winklhofer (2001, p. 274) acreditam que “[...] que atualmente varios
construtos de marketing operacionalizados por meio de indicadores refletivos seriam
melhores capturados pela aproximac¢do de uma perspectiva formativa.” Da mesma forma,
Rossiter (2002) sugere um paradigma diferente para o desenvolvimento de medidas e cita
varios exemplos de construgdes de forma inadequada medido como refletivo.

Embora em alguns casos, a determinagdo da dire¢ao da causalidade entre as variaveis
observaveis e os construtos pareca facil (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001;
JARVIS; MacCKENZIE; PODSAKOFF, 2003; PODSAKOFF et al., 2003), existem muitos
casos em que o exame dos itens s6 podem ocorrer num contexto de maior investigagao
(WILCOX; HOWELL; BREIVIK, 2008). Edwards e Bagozzi (2000) apontam varios critérios
derivados da literatura sobre o nexo de causalidade que poderiam ser empregados neste
sentido, incluindo associacdo, temporal precedéncia. Eles vao mostrar que uma simples
categorizacdo formativa/refletiva pode ser excessivamente simplista (WILCOX; HOWELL;
BREIVIK, 2008). A questao ¢ ainda mais complicada pela probabilidade de que os
“indicadores de construtos psicoldgicos podem ser uma mistura de indicadores de efeito e
causa” (BOLLEN; TING, 2000, p. 3).

No que diz respeito a consideracdo de fatores refletivos e formativos, medindo
construgdes, Wilcox, Howell e Breivik, (2008, p. 1.227) argumentam que: “[...] Construtos
ndo sdo inerentemente formativos ou refletivos, sugerindo que o pesquisador por vezes tem
uma escolha entre os conceitos formativos e refletivos [...]”. Além do mais, “[...] os

indicadores em um modelo de mensuragdo nio tem subsidios suficientes para informar sobre
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a decisdo se os itens devem ser modelados formativamente ou refletivamente [...]” ¢ “[...] a
correlagdao inter-indicadores ndo ¢ uma base valida para determinar se os itens devem ser
fatores formativos ou refletivos [...]”. Por tltimo, afirmam os autores que “[...] causas de
construtos ndo sdo necessarias para a sua definicdo, e, portanto, as chamadas medidas de
formag¢ao de um construto refletivo sdo opcionais, ndo necessarias [...]”.

Uma teoria refletiva de mensuragdo ¢ baseada na ideia de que construtos latentes sao a
causa das varidveis medidas e que o erro resulta de uma incapacidade de explicar por
completo essas medidas (NUNNALLY, 1975). Em contrapartida, uma teoria formativa de
mensuracao ¢ modelada na suposi¢do de que as variaveis medidas sdo as causas do construto.
O erro em modelos formativos de mensuracao ¢ uma incapacidade de explicar por completo o
construto. Uma suposicdo importante ¢ que construtos formativos ndo sdo considerados
latentes. Ao invés disso, eles s3o vistos como indices nos quais cada indicador ¢ uma causa do
construto (HAIR Jr. et al., 2009).

Portanto, os modelos formativos de mensuragao, demandam um processo diferente de
validacdo. Como indicadores formativos ndo tém que ser altamente correlacionados, e ter
consisténcia interna ndo ¢ um critério util de validagao para eles. Como o erro esta no fator, os
critérios de validagdo mais importantes se referem a validade preditiva (JARVIS;
MacKENZIE; PODSAKOFF, 2003; HAIR Jr. et al.,, 2009). Estes procedimentos serdao
apresentados em detalhe na sequéncia, na apresentacdo do diagrama de caminhos do modelo

utilizado na pesquisa.

4.2.2.2.4 Diagrama de Caminhos

O modelo estrutural representa as inter-relagdes de dependéncia entre as variaveis
latentes ou construtos (HAIR Jr. et al., 2009), enquanto o modelo de mensuracao especifica o
relacionamento de cada variavel observavel (KLINE, 2005), identificando quais indicadores
pertencem a cada um dos construtos que integram o modelo. Conforme Hair Jr. et al. (2009),
o Diagrama de Caminhos ¢ a representag¢do visual de um modelo e do conjunto completo de
relagdes entre os construtos do modelo. Relagdes de dependéncia sdo representadas por setas
retilineas, apontando para a variavel preditora para a varidvel ou construto dependente. Setas
curvas correspondem as correlagdes entre construtos ou indicadores, mas nenhuma

causalidade ¢ implicada.
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Conforme Hair Jr. et al. (2009), um modelo de mensuragao formativo ¢ por natureza
nao-identificado. Dessa forma, um s6 modelo de mensuragdo ndo pode ser testado quanto ao
ajuste usando-se MEE sem algum tipo de alteragdo. Entre elas, existe a necessidade que
variaveis medidas sejam incluidas, como a inclusdo de pelo menos duas variaveis extras que
sejam resultados do fator formativo. Por exemplo, a inclusdo de um construto latente refletivo
pode ser adicionado ao modelo, desde que teoricamente relacionado com o fator formativo.
Desse modo, o fator refletivo ndo apenas identifica o modelo, mas pode ajudar a estabelecer
validade nomologica (HAIR Jr. et al., 2009; DIAMANTOPOULOS; RIEFLER; ROTH,
2008).

Mackenzie, Podsakoft e Jarvis (2005) argumentam que o conjunto resultante da adigao
de medidas refletivas com a especificagdo formativa ndo deve ser interpretada como um
modelo MIMIC (Multiple Indicators and Multiple Causes), mas como varidvel latente,
decorrentes de indicadores formativos e refletivos (desde que ambos os tipos de indicadores
pertencam ao mesmo dominio do conceito e contetido valido de operacionalizagdao do mesmo
construto).

Neste estudo, conforme representado na Figura 9, utilizou-se dos fatores formativos,
Com_Ope PLF, Ben Ope PLF, Ori_Sol Pro PLF, D CO PLF, D BO PLF e D OSP PLF
como causa de CONFIANCA PLF e Com Ope PPG, Ben Ope PPG, Ori_Sol Pro PPG,
D CO PPG, D BO PPGe D OSP PPG como causa de CONFIANCA PPG. Entretanto, os
construtos CONFIANCA PLF, CONFIANCA PPG, receberam ainda fatores refletivos na
formacgao dos respectivos construtos. Por fim, VALOR e LEALDADE se referem a construtos
refletivos e medidos por meio de suas respectivas variaveis observadas.

Um distingao final, segundo Hair Jr. et al. (2009), pode ser feita para determinar se o
modelo ¢ recursivo ou ndo-recursivo. Os modelos ndo-recursivos, como ¢ o caso do presente
estudo, distinguem-se do recursivo pela utilizagdo do retorno de resposta. Um retorno de
resposta existe quanto um construto ¢ visto como preditor e resposta de outro construto. O
retorno de resposta pode envolver relacdes diretas e indiretas. Na relagdo indireta, a resposta
ocorre por meio de caminhos ou mesmo mediante termos de erro correlacionados. O que
caracteriza o modelo desse estudo como ndo-recursivo ¢ relagdo proposta por Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002) entre CONFIANCA PLF ¢ CONFIANCA PPG, onde uma ¢ causa e
efeito da outra.

Dada a dificuldade com a identificagdo estatistica dos modelos ndo-recursivos, Hair Jr.
et al., (2009) sugerem que se evitem a utilizagdo desses modelos, particularmente com dados

cross-section, onde a caracterizacdo de causa e efeito ¢ pouco provavel e mais dificil de se
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produzir um conjunto de condigdes que sustentem a relagdo reciproca dos dados, para
Arbuckle (2009), os problemas em modelos ndo-recursivos, muitas vezes surgem pelos loops
de feedbacks. Por exemplo, no modelo desse estudo CONFIANCA PLF depende de
CONFIANCA PPG, que depende de CONFIANCA PLF, e assim por diante. O que define
que essa relagdo de dependéncia entre essas varidveis sejam bem definidas sdo os pesos da
regressao. Segundo o autor, para alguns valores dos pesos de regressdo, a sequéncia infinita
de dependéncias lineares ird convergir para um conjunto de relacdes bem definidas. Neste
caso, o sistema de dependéncias linear ¢ chamado estavel, caso contrario, ele seria instavel.

O que definird se o sistema ¢ estavel ou instavel em modelos ndo-recursivos € o seu
Indice de Estabilidade — IE. Indices entre |1| definem o modelo como estavel, caso contrario o
modelo ¢ instavel (FOX, 1980; BENTLER; FREEMAN, 1983). Um modelo com indices
maiores que |1| ndo s6 indica instabilidade do modelo, como sugere que o modelo contém erro
estrutural ou que a amostra ¢ demasiadamente pequena para fornecer estimativas precisas dos

pesos de regressao (ARBUCLKE, 2009).
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Figura 9 — Diagrama de caminhos do modelo testado
Fonte: Elaborada pelo autor.
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4.2.3 Método de Estimaciao do Modelo

A partir da especificacdo do modelo, deve ser escolhido como o modelo deve ser
estimando. Ou seja, qual algoritmo matematico sera utilizado para identificar estimativas para
cada parametro livre. Diversas opgdes estdo disponiveis para se obter uma boa solucdo em
MEE. Entretanto, os dois métodos de estimagdo de parametros em Modelagem de Equagdes
Estruturais mais utilizados s3o os métodos de Maxima Verossimilhanga (ML — Maximum
Likelihood) e o dos Minimos Quadrados Generalizados (GLS — Generalized Least Squares)
(KLINE, 2005; HAIR Jr. et al., 2009; MILAN, 2006).

Se atendida a suposi¢do de normalidade multivariada, segundo Hair Jr. et al. (2009), a
ML ¢ a técnica de estimag@o mais eficiente e sem vieses e, também, a mais amplamente
empregada e geralmente a op¢do padrdo na maioria dos programas de MEE. Porém, a sua
sensibilidade potencial para a ndo-normalidade criou uma necessidade por técnicas
alternativas de estimagdo, como a GLS. Sendo assim, o método de estimacao escolhido foi o

da Maxima Verossimilhanga (ML).

4.2.4 Validade do Modelo de Mensurac¢ao e do Modelo Estrutural

Neste momento do trabalho ¢ necesséario identificar a validade do modelo de
mensuracao € do modelo estrutural, que dependem da qualidade do ajuste para os mesmos e
evidéncia especifica de validade de construto (HAIR Jr. et al., 2009), o que ¢ detalhadamente

apresentado na sequéncia.

4.2.4.1 Qualidade do Ajuste de Medida

A qualidade do ajuste (GOF — Goodness-of-fit) indica o quao bem o modelo
especificado reproduz a matriz de covaridncia entre ente os itens indicadores, ou seja, a

similaridade ente as matrizes de covaridncia estimada e observada. Diversas medidas
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alternativas de GOF estao a disposi¢ao dos pesquisadores. Cada medida de GOF ¢ unica, mas
as medidas sdo classificadas em trés grupos gerais: medidas absolutas, medidas incrementais,

e medidas de ajuste de parcimonia (HAIR Jr. et al., 2009), que sdo descritos a seguir:

a. Medidas de ajustes absolutos: Os indices de ajuste absolutos sdo uma medida
direta de quao bem o modelo especificado pelo pesquisador reproduz os dados
observados. Como tais, eles fornecem a avaliagdo mais basica de qudo bem a
teoria de um pesquisador se ajusta aos dados da amostra. Eles ndo comparam
explicitamente a GOF de um modelo especificado com a de qualquer outro
modelo. Em vez disso, cada modelo ¢ avaliado independentemente de outros
possiveis modelos. Os indices de ajustes absolutos mais utilizados sdo: Estatistica
x?; Indice de Qualidade do Ajuste (GFI — Goodness-of-fit Index); Raiz do Residuo
Quadratico Médio (RMSR — Root Mean Square Residual) e Raiz Padronizada do
Residuo Médio (SRMR — Standardized Root Mean Residual); Raiz do Erro
Quadratico Médio de Aproximag¢do (RMSEA — Root Mean Square Error of
Approximation);

b. Indices de ajustes incrementais: Os indices de ajustes incrementais diferem dos
absolutos no sentido de que eles avaliam o qudo bem um modelo especificado se
ajusta relativamente a algum modelo alternativo de referéncia. O modelo de
referéncia mais comum ¢ o modelo nulo que assume que todas as varidveis
observadas sdo nao-correlacionadas. Os indices de ajustes incrementais mais
utilizados sdo: Indice de Ajuste Normado (NFI — Normed Fit Index); indice de
Ajuste Comparativo (CFI — Comparative Fit Index); Indice de Tucker Lewis (TLI
— TuckeR-Lewis Index); Indice de Nao-centralidade relativa (RNI — Relative Index
For Non-centralized);

c. Indices de ajustes de parciménia: O terceiro grupo de indices ¢ especificamente
planejado para fornecer informagdo sobe qual modelo, em um conjunto de
modelos concorrentes, ¢ melhor, considerando seu ajuste relativo ao a sua
complexidade. Indices de ajustes de parciménia é melhorado com o ajuste para
um modelo mais simples, ou seja, com menos caminhos de parametros estimados.
Os indices de ajustes de parcimOnia mais utilizados sdo: Razdo de Parcimdnia (PR
— Parsimony Ratio); Indice de Qualidade de Ajuste de Parcimonia (PGFI —
Parsimony Goodness of-fit-index); Indice de Ajuste Normado de Parciménia

(PNFI - Parsimony Normed of-fit-index).
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4.2.4.2 Qualidade do Ajuste Estrutural

Segundo Hair Jr. et al. (2009), o processo de se estabelecer a validade do modelo
estrutural segue as diretrizes gerais apresentadas. O ajuste geral pode ser avaliado usando os
mesmos critérios do modelo de mensuragio: usando um valor de x? e os graus de liberdades
associado para o modelo estrutural, um outro indice absoluto, um indice incremental, um
indicador de qualidade do ajuste ¢ um de ma qualidade do ajuste.

O bom ajuste de modelo por si s6 ¢ insuficiente para sustentar uma teoria estrutural
proposta. O pesquisador também deve examinar as estimativas de variancia explicada para os
construtos enddgenos de maneira andloga a analise de R* feita em regressdo multipla (HAIR

Jr. et al., 2009).
4.2.4.3 Indices de Ajustes Utilizados

Como descrito anteriormente, varios indices de ajustes devem ser usados para avaliar
qualidade de ajuste de um modelo. De maneira a atender aos procedimentos tedricos, a seguir
¢ apresentado detalhadamente os indices de ajustes utilizados na validagdo do modelo de
mensuragao e do modelo estrutural desse estudo.

Seguindo a determinacdo de Hair Jr. et al. (2009), multiplos indices de ajustes devem

ser usados para avaliar qualidade de ajuste de um modelo e devem incluir:

O valor do xz e os graus de liberdade associado: Varios autores tém sugerido o uso

2
da razio de X / gl como uma medida de ajuste e com a relagdo proéxima a um para os

modelos corretos. HAIR Jr. et al., (2009) entendem que ¢ a mais fundamental medida de
ajuste geral. De acordo com esses autores, um valor elevado de x? em relagdo aos graus de
liberdade significa que as matrizes observadas e estimadas diferem sensivelmente, ou seja,
sdao consideravelmente diferentes. O problema € que nao esta claro quao longe um vocé deve
deixar a relacdo chegar antes de concluir que o ajuste do modelo ¢ insatisfatorio

(ARBUCKLE, 2009). Wheaton et al. (1977) sugerem que os pesquisadores também devem
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calcular o x? relativo, sugerindo uma relagio de cerca de cinco ou menos, como sendo

razoavel para o ajuste do modelo. No entanto, Byrne (1989, p. 55) diz que “parece claro que

2
uma relacao de X / gl > 2,00 representa um ajuste inadequado”.

Pelo menos um indice de ajuste absoluto: Portanto, quatro indices de ajustes
absolutos sdao apresentados como resultado da medida direta do ajuste do modelo

especificado, sendo eles:

a. GFI (Goodness-of-fit Index ou Indice de Qualidade de Ajuste): Este indice ¢
semelhante ao coeficiente de determinagdo (R?*) em regressao multipla e pode ser
ajustado ao numero de parametros do modelo (TABACHNICK; FIDELL, 1996).
O GFI mede o ajustamento global, por meio da comparacdao entre os residuos
quadrados dos dados do modelo predito com os dados reais. Seu valor pode variar
entre 0 e 1, sendo que o valor “1 indica um ajuste perfeito” (ARBUCKLE, 2009,
p. 602). Entretanto, ndo ha limite de referéncia para aceitagdo, sendo que valores
maiores indicam melhor ajuste, sem referéncias definidas, no passado, valores de
GFI iguais ou superiores a 0,9 eram considerados bons (HAIR Jr. et al., 2005, p.
526);

b. AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou Indice Ajustado de Qualidade de
Ajuste): Este indice tenta levar em conta diferentes graus de complexidade do
modelo. Ele faz isso ajustando o GFI por propor¢do entre os graus de liberdade
usados em um modelo e o nimero total de graus de liberdade disponiveis. “O
AGFTI penaliza modelos mais complexos e favorece aqueles com um namero
minimo de caminhos livres” (HAIR Jr. et al., 2009, p. 569). Valores AGFI sdo
tipicamente menores que o GFI, proporcionalmente & complexidade do modelo;

c. RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro
Quadratico Médio de Aproximacio): Medida utilizada para corrigir a tendéncia
da estatistica x? de rejeitar algum modelo especificado a partir de grandes
amostras grande niimero de varidveis observadas. E a raiz quadrada dos quadrados
dos erros de aproximagdo e se constitui em uma estimativa do grau de ajuste de
um modelo que poderia ser esperado se fosse testado em toda a populagao e ndo
apenas na amostra analisada. Assim, representa o quao bem um modelo se ajusta a
uma populacdo e ndo apenas a uma amostra usada para estimagdo. Explicitamente

tenta corrigir a complexidade do modelo e tamanho amostral incluindo cada um
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desses dados em sua computacdo. Logo, pode ser entendida também com um
indice de mé& qualidade de ajuste, em contraste com indices nos quais valores
maiores produzem ajuste melhor. Valores entre 0,05 e 0,08 sdo tidos como
aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2005);

d. RMSR (Root Mean Square Residual): Este indice equivale a raiz quadrada da
média dos residuos quadrados, uma média dos residuos entre as matrizes
observadas e os residuos da matriz de referéncia. O RMSR pode ser definido pela
matriz de covariancia ou pela matriz de correlagdo, sendo mais eficiente quanto as
correlacdes (HAIR Jr. et al., 2009). Para este indice, valores baixos indicam um
bom ajustamento (ARBUCKLE, 2009; PRADO, 2006) e “um RMSR 0 indica um
ajuste perfeito” (ARBUCKLE, 2009, p. 551).

Pelo menos um indice incremental: Por conseguinte, quatro indices de ajustes

incrementais serdo apresentados como decorrentes da analise proveniente de MEE:

a. CFI (Comparative Fit Index ou indice de Ajuste Comparativo): medida
comparativa global entre os modelos estimado e nulo (HAIR Jr. et al., 2009). Os
valores podem variar de 0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito), sendo
que sdo recomendados, também, valores superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009;
KLINE, 2005). Pelo fato do CFI ter muitas propriedades desejaveis, incluindo sua
insensibilidade relativa, mas ndo completa, em relacdo a complexidade do
modelo, ele esta entre os indices mais usados (HAIR Jr. et al., 2009);

b. TLI (Tucker-Lewis Index ou indice de Tucker-Lewis): Tal como o CFI, o TLI
¢ conceitualmente semelhante no sentido de que também envolve uma
comparagdo matematica de um modelo tedrico de mensuragao especificado com
um modelo nulo de referéncia. Por ndo ser um indice normado seus valores pode
ficar abaixo de 0 ou acima de 1. No entanto, modelos com um bom ajuste, os
valores de TLI se aproxima de um (HAIR Jr. et al., 2009);

c. NFI (Normed Fit Index ou indice de Ajuste Normado): Trata-se de uma
comparacao do valor do qui-quadrado do modelo proposto com o do modelo nulo.
Ou seja, essa medida representa a propor¢ao de covaridncia total existente entre as
variaveis observadas explicadas no modelo proposto em relagdo ao modelo nulo.

Um valor igual a 0 indica “nenhum ajuste” e igual a 1 um “ajuste perfeito”, sendo
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que sao recomendados valores superiores a 0,90 (HU; BENTLER, 1995; HAIR Jr.
et al., 2009);
d. Um indice de qualidade de ajuste: Refere-se aos indices GFI, CFI ou TLI, ja

apresentados anteriormente.

Pelo menos um indice de ma qualidade de ajuste: Idem para RMSEA. Ressalva-se
que este indice foi apresentado também como um indice de ajuste absoluto. Assim, o indice

RMSEA ¢ tanto um indice de ma qualidade de ajuste, quanto um indice de ajuste absoluto.

Quanto a andlise dos valores obtidos na maioria das medidas de qualidade de ajuste
dos modelos, como ¢ o caso do GFI, AGFI, TLI, CFI ou TLI, ¢ preciso que se faca uma
ressalva, pois considerar os modelos como sendo aceitaveis e/ou ajustados se, e somente se,
tais medidas excederem o valor de referéncia de 0,90 ndo ¢ uma regra totalmente confidvel e
infalivel, uma vez que os modelos “[...] ndo trabalham igualmente bem com varios tipos de
indices de adequagdo [ajuste ou encaixe], [diferentes] tamanhos de amostra, estimadores ou
[tipos de] distribui¢ao” (HU; BENTLER, 1995, p. 95).

Para Hair Jr. et al., (2009, p. 577), nenhum valor unico mdgico para os indices de
ajuste separa os modelos bons e ruins, € ndo ¢ pratico aplicar um Unico conjunto de regras de
corte para todos os modelos de mensuragdo, ¢ nem para todos os modelos de MEE.
A qualidade do ajuste depende consideravelmente das caracteristicas do modelo, incluindo o
tamanho amostral e complexidade do modelo.

De acordo com Milan (2006), além de analisar a adequagao do(s) modelo(s) a partir
dos pontos de corte (cuttoff) ou dos valores de referéncia recomendados, preferencialmente
avaliando as medidas em conjunto e¢ ndo isoladamente (HULLAND; CHOW; LAM, 1996),
deve-se, do mesmo modo, considerar a sua razoabilidade, contribui¢do substantiva ao campo

de estudos e seu significado (e adequacao) empirico (BOLLEN, 1989; MULAIK et al., 1989).
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4.2.5 Estatistica Descritiva das Variaveis ou Indicadores Relativos dos Construtos

Com o objetivo de apresentar e avaliar o padrao médio da percep¢do dos respondentes
foi calculado os valores minimo e méaximo, a média e o desvio padrao para cada uma das
variaveis (observaveis, manifestas) ou indicadores inerentes aos construtos em estudo. Para

tanto, a Tabela 14 ¢ elucidativa.

Tabela 14 — Estatistica descritiva das variaveis ou indicadores relativos aos construtos

Construto Obs\:;:;a(;’:l(Vi) n Minimo Maximo Média I]’):;:;())
A\ 235 1 5 3,99 0,862
Com_Ope PLF V, 235 1 5 3,92 0,902
V; 235 1 5 4,11 0,908
V4 235 1 5 4,00 1,084
Ben Ope PLF Vs 235 1 5 3,81 0,996
Vs 235 2 5 4,55 0,750
V; 235 1 5 3,94 1,005
Ori_Sol Pro PLF Vi 235 1 5 3,48 1,080
Vo 235 1 5 3,51 1,102
Vio 235 2 5 4,39 0,703
Com_Ope PPG Vi 235 3 5 4,68 0,552
Vi, 235 1 5 4,14 0914
Vi3 235 1 5 4,19 0,873
Ben Ope PPG Vi 235 1 5 3,78 0,915
Vis 235 1 5 3,55 1,051
Vis 235 1 5 3,63 1,102
Ori_Sol Pro PPG Vi7 235 1 5 3,69 1,110
Vis 235 1 5 3,67 1,143
Vig 235 1 10 7,92 1,730
\Y 235 2 10 7,86 1,672
CONFIANCA_PPG Vi? 235 2 10 8,20 1,607
Vi 235 1 10 7,92 1,779
Vs 235 3 10 8,14 1,582
Vv 235 2 10 8,09 1,529
CONFIANCA_PLF Var 235 4 10 8.26 1,504
Ve 235 1 10 7,99 1,748
Vi, 235 1 10 7,17 2,060
Vv 235 1 10 7,98 1,783
VALOR Vi 235 I 10 7.75 1956
V3o 235 1 10 7,73 1,960
Vi 235 1 10 6,70 2,538
Vi, 235 1 10 7,11 2,566
LEALDADE Vi3 235 1 10 6,94 2,761
Vi 235 1 10 5,99 2914

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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De maneira a atender o modelo de mensuracao especificado e a verificacdo das
hipoteses de assimetria para as dimensdes da confianga, houve necessidade da transformacgao
dos fatores refletivos em fatores formativos, bem como a inclusdo das variaveis dummies.
Para tanto, foi utilizado a média de cada conjunto de variaveis observaveis do respectivo
construto. Consequentemente, as variaveis Vi, V, e V3 formaram o construto Com Ope PLF;
as variaveis Vi, Vs e Vg formaram o construto Ben Ope PLF; as varidveis V7, Vg e Vy
formaram o construto Ori_Sol Pro PLF; as varidveis Vyo, Vi1 e Vi, formaram o construto
Com_Ope PPG; as variaveis Vi3, Vis e Vs formaram o construto Ben Ope PPG; e, as
variaveis Vyg, V17 € Vg formaram o construto Ori_Sol Pro PPG. A Tabela 15, por sua vez,
ilustra os resultados decorrentes desse procedimento, trazendo a estatistica descritiva de cada

um.

Tabela 15 — Estatistica descritiva dos fatores formativos

Fator Formativo n Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Com_Ope PLF 235 1,00 5,00 4,0076 0,78873
Ben_Ope PLF 235 1,33 5,00 4,1206 0,82885

Ori_Sol Pro PLF 235 1,00 5,00 3,6419 0,91961
Com_Ope PPG 235 2,67 5,00 4,4013 0,57282
Ben_Ope PPG 235 1,00 5,00 3,8399 0,82166

Ori Sol Pro PPG 235 1,00 5,00 3,6648 1,02900

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

4.2.6 Validacao Individual dos Construtos

Como o objetivo de validar o modelo integrado, com todos os construtos propostos, ¢
fundamental que, antes disso, se proceda a validacdo individual dos construtos ou submodelos
(GERBING; ANDERSON, 1988; HAIR Jr. et al., 2009; GARVER; MENTZER, 1999;
KLINE, 2005). A validacdo de um construto mede o quanto um conjunto de variaveis
medidas realmente representa o construto latente tedrico que aquelas variaveis sdo planejadas
para medir (HAIR Jr. et al, 2009). Para a validagdo individual dos construtos foram avaliadas
a (i) unidimensionalidade; (ii) a confiabilidade; (iii) a validade convergente; e (iv) a validade
discriminante dos mesmos, as quais serao relatadas na sequéncia.

Na Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) define possiveis relacdes apenas na forma

mais geral e entdo permite que a técnica multivaridada estime as relagdes. A AFE explora os
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dados e fornece ao pesquisador informagdes sobre as necessidades e qualidade dos fatores
para melhor representar os dados (HAIR Jr. et al., 2009). Neste sentido, utilizou-se a AFE
como técnica para avaliacdo da unidimensionalidade.

A Anidlise Fatorial Confirmatoria (AFC) ¢ semelhante a AFE em alguns aspectos,
porém, filosoficamente diferente (HAIR Jr. et al., 2009). Na AFC avaliam-se as cargas dos
indicadores em seus respectivos construtos; a quantidade de erro de medida (variancia tnica)
para cada indicador; e as estimativas de varidncias entre os fatores (KLINE, 2005), a fim de
verificar se os indicadores atingem niveis aceitaveis de confiabilidade e de validade de
construto (convergente e discriminante) (HENRIQUE, 2009).

A Confiabilidade avalia a consisténcia interna do conjunto de indicadores quando
esses sdo somados para formar um escore total para a escala (MALHOTRA et al., 2005).
Logo, os indicadores sdo confiaveis se sdo consistentes em suas mensuragoes (HAIR Jr. et al.,
2009). A Validade diz respeito a capacidade que os indicadores de um construto tém de medir
com precisao o que eles se propdem a medir. A validade pode ser convergente ou
discriminante (HAIR Jr. et al., 2009; HENRIQUE, 2009).

A Validade Convergente indica até que ponto os indicadores se correlacionam
positivamente com outros do mesmo construto, e se convergem para 0 mesmo construto.
A Validade Discriminante determina em que medida os construtos se correlacionam entre si,
pois construtos devem ser suficientemente distintos uns dos outros (MALHOTRA et al.,
2005; CHURCHILL Jr; YACOBUCKCI, 2005; HENRIQUE, 2009).

Uma das peculiaridades deste estudo ¢ a necessidade de utilizagdo de fatores
formativos na construcdo do modelo de mensuracdo para as dimensdes da confianca.
Portanto, a validacdo individual dos construtos (formativos) ¢ feita por meio de um
submodelo de mensuragdo. Assim, como no estudo original, anterior as avaliagdes da
unidimensionalidade, da confiabilidade, da validade convergente e da validade discriminante,
¢ apresentado a Figura 10 com o submodelo de mensuragado utilizado por Sirdeshmukh, Singh

e Sabol (2002) na validacao das facetas e das dimensdes da confianca.
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Figura 10 — Submodelo de mensurac¢ao dos construtos das dimensoes e facetas da confianca
Fonte: Elaborada pelo autor.

Os indices de ajuste desse submodelo sdo apresentados na Tabela 16. De maneira a
proporcionar uma comparacao com o estudo original de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
sdo apresentados, também, os respectivos indices de ajustes que os autores obtiveram para o

submodelo das dimensdes ¢ facetas da confianga.
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Tabela 16 — indices de ajustes do submodelo de mensuracio

Indice de Ajuste Presente Estudo Estudo Original

x2/gl 2,178 1,80
GFI 0,889 ¥
AGFI 0,842 ¥

NFI 0,917 0,98
TLI 0,940 -k

CFI 0,953 0,99

RMSR 0,034 0,04

RMSEA 0,071 0,047

RMSEA (Intervalo de Confianga 90%) 0,059 — 0,083 0,037 - 0,057

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva e de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).
Obs.: (*) Nao apresentado no estudo original.

4.2.6.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

A unidimensionalidade ¢ o grau no qual as varidveis ou indicadores avaliados
representam apenas uma varidvel latente ou construto (GARVER; MENTZER, 1999).
Medidas unidimensionais significam que um conjunto de varidveis medidas (indicadores) tem
apenas um construto subjacente (HAIR Jr. et al., 2009). Portanto, a unidimensionalidade ¢
atingida quando as variaveis de um construto t€ém ajuste aceitavel em somente um unico fator
(HAIR Jr. et al, 2009). Gerbing e Anderson (1988) comentam que verificar a
unidimensionalidade traz maior seguranga entre o que operacionalmente ¢ medido e sua
consondncia com o0s pressupostos tedricos. Segundo Hair Jr. et al. (2009), a
unidimensionalidade ¢ atingida quando os indicadores de um construto tem ajuste aceitavel
em um unico fator.

A andlise da unidimensionalidade foi feita a partir da AFE de componentes principais
com rotagdo fatorial ortogonal Varimax a cada construto (CUNHA; MARCHETTI; PRADO,
2004), verificando-se a formagao de um Unico fator, a confiabilidade (Alpha de Cronbach) e a
variancia explicada. A Tabela 17 apresenta os resultados dessas andlises, oriundos da andlise
fatorial exploratéria do submodelo de mensuragdo. A Tabela 18, por sua vez, refere-se a
analise fatorial exploratéria do modelo de mensuracdo. Verifica-se, para o submodelo de
mensuracao, a formacdo de seis fatores, coma a adequacdo das varidveis aos seus fatores
(latentes), com cargas fatoriais consideradas satisfatorias (menor valor para Vi,: 0,726).
As variancias explicadas encontram-se acima dos valores minimos recomendados (60%),

assim como os Alphas de Cronbach (minimo para 0,67, mas acima do recomendado). Quanto
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as analises do modelo de mensuragdo, verifica-se a formacao de 4 fatores, coma a adequagao
das varidveis aos seus fatores (latentes), com cargas fatoriais consideradas satisfatorias
(menor valor para V,;: 0,866). As variancias explicadas encontram-se acima dos valores

minimos recomendados (60%), assim como os Alphas de Cronbach.

Tabela 17 — Analise fatorial exploratoria das dimensdes e facetas da confianca

Construtos Varlavel(\(z l))servada Carga Fatorial :E]:;i?cl;c(;?l é:(l::;a(i;

Vi 0,881

Com_Ope PLF Vv, 0,889 78,39% 0,862
V; 0,877
A 0,903

Ben Ope PLF Vs 0,873 76,44% 0,838
Vi 0,846
\%Z! 0,855

Ori_Sol Pro PLF Vi 0,869 74,93% 0,832
Vo 0,872
Vio 0,819

Com_Ope PPG Vi 0,832 62,99% 0,670
Vi 0,726
Vi 0,864

Ben _Ope PPG Vi, 0,876 75,33% 0,833
Vis 0,864
Vi 0,899

Ori_Sol Pro PPG Vi, 0,945 84,67% 0,909
Vig 0,916

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Tabela 18 — Analise fatorial exploratoria do modelo de mensuracio

Variavel Observada . Varidncia Alpha de
Construtos V) Carga Fatorial Explicada Cronbach
Vi 0,945
Va0 0,942 N
CONFIANCA PPG Vi, 0.953 89,23% 0,959
Vo, 0,938
Vs 0,947
Va4 0,946 0
CONFIANCA PLF Vs 0.954 89,47% 0,959
Vg 0,938
Va7 0,866
Vg 0,868 .
VALOR Vi 0.944 81,23% 0,922
V3o 0,924
Vi 0,947
Vi, 0,939 .
LEALDADE Vi 0.931 85,94% 0,943
Vi, 0,891

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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4.2.6.2 Validade Convergente

Os itens que sdo indicadores de um construto especifico devem convergir ou
compartilhar uma elevada propor¢do de varidncia em comum. Para Hair Jr. et al. (2009),
existem diversas maneiras de estimagdo a quantia relativa de validade convergente entre
medidas de itens, como as cargas fatoriais padronizadas a variancia extraida e a confiabilidade
do construto, como as cargas fatoriais, variancia extraida e a confiabilidade convergente. Na
avaliacdao da validade convergente, verificam-se os pesos padronizados (cargas fatoriais) de
cada indicador no seu respectivo construto, a confiabilidade composta, ¢ a variancia extraida
(HAIR Jr. et al., 2009; FORNELL; LARCKER, 1981).

Nas Cargas Fatoriais padronizadas, os indicadores devem ser estatisticamente
significativos, pois o objetivo nessa fase ¢ “purificar” a escala de medida. As cargas
padronizadas devem ser de 0,5 ou mais, e idealmente acima de 0,7.

A Variancia Extraida reflete a quantia geral de variancia dos indicadores explicada
pelo construto latente, ou seja, a quantidade de variancia de cada indicador que ¢ utilizada
para compor a avaliacdo do construto (HAIR Jr. et al., 2009; FORNELL; LARCKER, 1981).
Para que a variancia extraida sugira convergéncia adequada, os valores resultantes devem ser
de 0,5 ou mais (FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR Jr. et al., 2009).

A Confiabilidade Composta ¢ calculada para verificar a consisténcia interna dos
indicadores, descrevendo o grau em que eles representam o construto latente. A regra para
qualquer validade de confiabilidade convergente ¢ que 0,7 ou mais sugere um bom valor, mas
um valor entre 0,6 e 0,7 pode ser aceitavel desde que outros indicadores de validade sejam
bons.

A Tabela 19 apresenta os resultados da AFC para avaliagdo da validade convergente
das dimensdes formadoras da confianca, seguida da Tabela 20, com as analises dos construtos

do modelo de mensuracao.
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Tabela 19 — Analise fatorial confirmatoria do submodelo de mensuracao das dimensoes e facetas

da confianca

Construtos Variavel Observada Carga Fatorial Variéncia Confiabilidade
V) Padronizada Extraida Composta

V, 0,831

Com_Ope PLF V, 0,833 0,676 0,862
V; 0,803
V, 0,717

Ben_Ope PLF Vs 0,731 0,592 0,812
Vs 0,853
V; 0,803

Ori_Sol Pro PLF Vg 0,784 0,621 0,831
Vg 0,777
V1o 0,659

Com_Ope PPG Vi 0,821 0,454 0,706
Vi, 0,503
Vi3 0,820

Ben_Ope_PPG Vi 0,810 0,621 0,831
Vis 0,732
Vis 0,853

Ori_Sol Pro PPG Vi; 0,929 0,784 0,916
Vig 0,872

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Tabela 20 — Analise fatorial confirmatoéria do modelo de mensuracao
Construtos Variavel Observada Carga Fatorial Variancia Confiabilidade
V) Padronizada Extraida Composta

Vi 0,927
A% 0,919

CONFIANCA_PPG Vj‘: 0,943 0,856 0,960
V,, 0,912
Vi 0,928
A% 0,927

CONFIANCA PLF V;: 0.943 0,860 0,961
V6 0,911
V,, 0,816
A% 0,855

VALOR Vij 0,929 0,767 0,929
V3o 0,900
Vs 0,941
v 0,931

LEALDADE Vi 0.894 0,811 0,945
V4 0,832

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Verifica-se que todas as cargas fatoriais padronizadas excederam ao valor minimo

exigido, sendo que a menor carga ocorreu para a V4 (0,717). Com relagdo a Variancia

Extraida, o construto Com Ope PPG apresentou o indice de 0,454, estando ao nivel de



145

fronteira de 0,5, sugerido por Hair Jr. et al. (2009), sendo os demais construtos tendo seus
respectivos indices superiores ao exigido. Por ultimo, a Confiabilidade Composta dos

construtos, todos apresentaram indices superiores ao solicitado na literatura.

4.2.6.3 Validade Discriminante

A Validade Discriminante ¢ o grau em que um construto ¢ verdadeiramente diferente
dos demais. Logo, validade discriminante elevada sugere evidéncia de que um construto €
Unico e captura alguns fenomenos que outras medidas ndo conseguem. A AFC fornece duas
maneiras usuais de avaliar a Validade Discriminante, pelo célculo das variancias
compartilhadas, método sugerido por Fornell e Larcker (1981), e pelo calculo da diferenga
entre os x2 dos construtos, método sugerido por Bagozzi e Philips (1982) (HAIR Jr. et al.,
2009). Optou-se pelo método de Bagozzi e Philips (1982), que avalia a diferenga entre os
x? de um par de construtos, sendo criados, para tanto, dois modelos. No primeiro, a seta de
covariancia que conecta os construtos fica livre de erros, € o modelo ¢ estimado, obtendo um

valor de x2. Em seguida, cria-se um segundo modelo, com o termo de erro da covaridncia
fixado em 1. Esse modelo é estimado e obtém-se outro valor de X 2. Entio, realiza-se o teste
de diferenca entre os dois X2 obtidos. Se os dois modelos ndo forem significativamente

diferentes (x2 com p > 0,05), assume-se que ndo ha validade discriminante entre eles.
Os resultados das analises deste método estdo representadas na Tabela 21, para o
submodelo de mensuracao (dimensdes e facetas da confianga) e, na Tabela 22, para o modelo

€ mensuragao.
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Tabela 21 — Teste de Bagozzi e Phillips para a validade discriminante do submodelo
de mensuracio
x2
Correlagao dos Construtos Modelo Fixo 1\{(;320 A Significancia
Com_Ope PLF <> Ben Ope PLF 89,94 42,132 47,808 p <0,0001
Com_Ope PLF <> Ori_Sol Pro PLF 77,295 44913 32,382 p <0,0001
Com Ope PLF > Com Ope PPG 92,748 67,127 25,621 p < 0,0001
Com Ope PLF > Ben Ope PPG 91,169 39,262 51,907 p < 0,0001
Com Ope PLF &> Ori_Sol Pro PPG 178,599 57,803 120,796  p <0,0001
Ben_Ope PLF &> Ori_Sol Pro PLF 41,117 15,795 25,322 p < 0,0001
Ben_Ope PLF <> Com_Ope PPG 102,155 61,302 40,853 p <0,0001
Ben_Ope PLF > Ben_Ope_ PPG 57,093 36,553 20,54 p <0,0001
Ben_Ope PLF > Ori_Sol Pro PPG 141,456 21,61 119,846  p <0,0001
Ori_Sol Pro PLF > Com_Ope PPG 100,856 70,146 30,71 p < 0,0001
Ori_Sol Pro PLF > Ben_Ope PPG 50,783 40,827 9,956 p =0,0016
Ori_Sol Pro PLF > Ori_Sol Pro PPG 102,093 45,95 56,143 p < 0,0001
Com Ope PPG > Ben Ope PPG 141,359 115,47 25,889 p < 0,0001
Com Ope PPG > Ori_Sol Pro PPG 205,668 93,678 111,99 p < 0,0001
Ben Ope PPG <> Ori_Sol Pro PPG 98,41 61,001 37,409 p <0,0001

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Tabela 22 — Teste de Bagozzi e Phillips para a validade discriminante do modelo de mensurac¢io

2

= x
Correlagio dos Construtos Modelo Fixo Modelo Livre A Significancia
CONFIANCA PPG <= CONFIANCA PFL 252,385 165,684 86,701  p <0,0001
CONFIANCA PPG <= VALOR 340,735 187,31 153,425 p <0,0001
CONFIANCA PPG <> LEALDADE 509,63 255,781 253,849 p <0,0001
CONFIANCA PFL <> VALOR 404,798 178,589 226,209 p <0,0001
CONFIANCA PFL <> LEALDADE 587,918 253,611 334,307 p < 0,0001
VALOR &> LEALDADE 405,861 259,404 146,457 p < 0,0001

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Percebe-se, ao se analisar os A x2 através do teste de Bagozzi e Phillips (1982), que

todos os construtos considerados nesse estudo, tanto no submodelo de mensuragdo como no

modelo de mensuracao, possuem conceitos diferentes, pois ha diferencas significativas de x 2

(p < 0,005). Logo, por esse critério, a Validade Discriminante entre as variaveis endogenas e

exogenas ¢ confirmada.



5 RESULTADOS DA PESQUISA

A partir da implementagdo de todas as etapas de pesquisa e dos procedimentos de
analise dos dados anteriormente descritos, o foco das analises foi direcionado ao
aprofundamento das caracteristicas da amostra e, principalmente, ao teste das relacdes
estruturais entre os construtos. Por meio da validacdo do modelo e da confirmagdo, ou nao,
das hipdteses de pesquisa, procurou-se chegar a conclusdes tanto de ordem tedrica quanto

empirica.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O total de questionarios recebidos, eliminados os casos com dados ausentes (missing
values) e os observacdes atipicas (outliers), resultou em uma amostra de 235 respondentes.
Para a caracterizagdo da amostra, foram levantadas informagdes a respeito do sexo dos
respondentes, cidade da concessionaria onde foi adquirido o veiculo e os servicos e a classe
do automodvel. Uma visdo geral da amostra de pesquisa ¢ apresentada na Tabela 23, que tem
por objetivo de apresentar a amostra estratificada, seguida da Tabela 24 com os respectivos
percentuais. E importante comentar que uma anélise mais detalhada de cada subgrupo é

apresentada nas Tabelas 25, 26 e 27.
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Cidade da Sexo Feminino Sexo Masculino Subtotal
Concessionaria Classe 2 Classe 3 Classe 2 Classe 3 / Total
Bento Gongalves 28 29 57

4 7 11
Caxias do Sul 65 70 135
11 21 32
Total 93 15 99 28 235
Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Tabela 24 — Amostra estratificada em percentuais da pesquisa
Cidade da Sexo Feminino Sexo Masculino Subtotal
Concessionaria Classe 2 Classe 3 Classe 2 Classe 3 / Total
Bento Gongalves 11,9 % 12,3 % 24,2 %
1,7 % 3% 4,7 %
Caxias do Sul 27,7 % 29,8 % 57,5 %
4,7 % 8.9 % 13,6 %
Subtotal / Total 39,6 % 6,4 % 42,1 % 11,9 % 100 %
Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Tabela 25 — Sexo dos respondentes
Sexo Numero de Respondentes %o
Feminino 108 46
Masculino 127 54
Total 235 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Analisando-se a Tabela 25, que se refere ao sexo dos respondentes, nota-se um

equilibrio entre homens e mulheres, com uma leve predominancia para o sexo masculino, com

54% dos respondentes, enquanto que o sexo feminino teve 46% de respondentes. Os

resultados refletem a proporcionalidade de género inerente a populagdo de pesquisa,

apresentada na Tabela 4.
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A Tabela 26 apresenta os nimeros de respondentes por cidade da concessionaria, onde

se pode verificar a predominancia de respondentes da concessiondria de Caxias do Sul 71,1%

em relagdo a concessionaria de Bento Gongalves. Porém, ao se comparar a proporcionalidade

com as respectivas populagdes, pode-se entender que a amostra estd dentro das taxas

esperadas, conforme a Tabela 4, com uma pequena margem de 0,9% de diferenca para a

cidade de Bento Gongalves e - 0,9% para a cidade de Caxias do Sul, em relagdo a populagdo

de pesquisa.

Tabela 26 — Cidade da concessionaria

Cidade da Concessionaria Numero de Respondentes %o
Bento Gongalves 68 28,9
Caxias do Sul 167 71,1

Total 235 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Com relagdo as classes dos veiculos, a Tabela 27 demonstra que existe uma

superioridade para respondentes da classe 2 (modelos 206 ¢ 207), com 81,7%, em relagdo a

classe 3, que obteve 18,3%. No entanto, os respondentes representam praticamente a

proporc¢ao da populagdo, com 0,3% de diferenca para a classe 3 e - 0,3% para a classe 2,

conforme apresentado na Tabela 4.

Tabela 27 — Classe do veiculo

Classe do Veiculo Numero de Respondentes Y%
2 (206/207) 192 81,7
3(307) 43 18,3
Total 235 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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5.2 VALIDACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Conforme comentado anteriormente, o processo de se estabelecer a validade do
modelo estrutural segue as diretrizes gerais apresentadas e a validacdo do modelo estrutural
ocorre a partir da qualidade dos GOFs, conforme apresentado na subsecao 4.2.4 (Validade do
Modelo de Mensuragdo e do Modelo Estrutural). As medidas de ajustes, que sdo apresentadas
na Tabela 28 foram obtidas a partir do método de estimacdo ML e refletem os resultados das
analises das matrizes de covariancias estimadas ¢ observadas. Assim, o ajuste geral pode ser
avaliado usando os mesmos critérios do modelo de mensura¢ao: usando um valor associando
de x? para o modelo estrutural, um indice absoluto, um indice incremental, um indicador de
qualidade do ajuste ¢ um de ma qualidade do ajuste. E, ainda, conforme Hair Jr. et al. (2009),
0 bom ajuste de modelo por si s6 € insuficiente para sustentar uma teoria estrutural proposta.
O pesquisador também deve examinar as estimativas de varidncia explicada para os
construtos endogenos de maneira analoga a anélise de R* feita em regressdo multipla.

No caso de modelos nio-recursivos, como é o caso deste estudo, deve, ainda, ser
avaliado o indice de estabilidade do modelo, obtido a partir dos construtos que apresentam

relacdo de causa e efeito entre si (ARBUCKLE, 2009).

Tabela 28 — indices de ajustes do modelo estrutural

Tipo de Indice de Ajuste Indice Analisado Resultados
Estabilidade IE 0,231
x2%e gl associado x%/ gl 1,990
Absoluto GFI 0,864
Absoluto AGFI 0,800
Incremental NFI 0,936
Incremental TLI 0,955
Incremental CFI 0,967
Absoluto RMSR 0,119
Absoluto RMSEA (Intervalo de Confianga 90%) 0,065 (0,057 —0,073)

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Analisando-se 0os GOFs do Modelo, de acordo com a Tabela 28, percebe-se que os
resultados foram satisfatorios, e contemplam os valores de referéncias, atendendo as

recomendacdes da literatura, conforme sugerem Hair Jr. et al. (2009) e Arbuckle (2009). Uma
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pequena ressalva para o GFI que apresentou resultados ao nivel de fronteira, ficando em 0,864
e o AGFI, que obteve um indice de 0,800, sendo que a literatura sugere 0,9. Porém,
considerando-se os outros indices absolutos apresentados, pode-se considerar que o modelo
obteve um bom ajuste, ndo apresentado significativas diferencas em relacdo ao estudo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).

A fim de propor uma comparacao com o estudo original, ¢ apresentada a Tabela 29

com os indices de ajustes do modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).

Tabela 29 — indices de ajustes do modelo estrutural do estudo original

Tipo de Indice de Ajuste Indice Analisado Resultados
Estabilidade IE =¥
x2e gl associado x2/ gl 1,12
Absoluto GFI =¥
Absoluto AGFI -*
Incremental NFI 0,99
Incremental TLI =¥
Incremental CFI 0,99
Absoluto RMSR 0,03
Absoluto RMSEA (Intervalo de Confianca 90%) 0,02 (0,00-0,037)

Fonte: Dados provenientes da pesqui a descritiva.
Obs.: (*) Néo apresentado no estudo original.

Como ¢ possivel perceber na Tabela 29, no estudo original ndo ¢ apresentado nem o
GFI, nem o AGFI. Logo, uma afirma¢do conclusiva que esses indices no presente estudo
fogem do esperado em relagao ao modelo original nao pode ser feita. Outro comentério que
pode ser tecido ¢ sobre a ndo apresentagdo, pelos autores, do indice de estabilidade para os
construtos CONFIANCA PLF e CONFIANCA PPG, pois se referem a variaveis de causa e

efeito entre si, conforme sugere Arbuckle (2009).

5.3 TESTE DE HIPOTESES

Para testar as hipoteses atinentes ao modelo tedrico, foram examinadas a significancia
e a magnitude dos coeficientes de regressdo estimados. A Tabela 30, tem o objetivo de

apresentar os resultados destas analises, que serdo comentadas na sequéncia.



Tabela 30 — Teste de hipoteses

H; Relaciio Causal C.R. (0)* Erro_C.R (B)** Valor t Significincia _Resultado
H, Com_Ope PLF -> CONFIANCA_PLF 0,56 0,121 0,305 4,614  p< 0,001 Suportada
H, Com_Ope PPG > CONFIANCA PPG 0,205 0,144 0,075 1,418 p = 0,156 Nao Suportada
H; Ben Ope PLF - CONFIANCA PLF 0,322 0,112 0,184 2,879 p = 0,004 Suportada
H, Ben_Ope PPG > CONFIANCA PPG 0,692 0,132 0,362 5241 p < 0,001 Suportada
Hs Ori_Sol_Pro PLF - CONFIANCA_PLF 0,051 0,112 0,032 0,453 p = 0,650 Nao Suportada
H, Ori_Sol_Pro PPG > CONFIANCA_PPG 0,237 0,102 0,155 2,315 p = 0,021 Suportada
H-, D CO_PLF - CONFIANCA_ PLF -0,028 0,034 -0,042 -0,807 p = 0,419 Nao Suportada
H, D_CO_PPG - CONFIANCA_PPG 0,011 0,029 0,017 0,383 p = 0,702 N&o Suportada
Hs, D BO PLF - CONFIANCA_PLF -0,028 0,03 -0,045 -0,941 p = 0,347 Nao Suportada
| P D_BO_PPG - CONFIANCA_PPG -0,100 0,035 -0,141 -2,851 p = 0,004 Suportada
H,, D_OSP_PLF - CONFIANCA_PLF 0,066 0,04 0,094 1,658 p = 0,097 Suportada***
Hy, D_OSP_PPG -> CONFIANCA_PPG 0,000 0,039 0000 0,006 p = 0,995 Nao Suportada
Hio, CONFIANCA_PLF -> CONFIANCA_PPG 0,555 0,066 0,512 8,378 p < 0,001 Suportada
Hiop CONFIANCA_PPG -> CONFIANCA_ PLF 0,417 0,065 0,452 6,448 p < 0,001 Suportada
Hj . CONFIANCA PLF - CONFIANCA PPG > CONFIANCA_PPG -> CONFIANCA PLF Suportada
Hy CONFIANCA_PLF -> LEALDADE -0,009 0,195 -0,006 -0,046 p = 0,963 Nio Suportada
Hi, CONFIANCA_PPG -> LEALDADE 0,489 0,219 0,329 2,234 p = 0,025 Suportada
His, VALOR - LEALDADE 0,832 0,120 0,590 6,950 p < 0,001 Suportada
Hi;, (CONFIANCA PLF e CONFIANCA _PPG) - VALOR - LEALDADE Suportada****
Hyy CONFIANCA_PLF - VALOR -0,041 0,156 -0,036 -0,266 p = 0,790 Nao Suportada
H;s CONFIANCA PPG > VALOR 0,931 0,152 0,885 6,118 p < 0,001 Suportada

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Obs.: (*) Coeficiente de Regressdo Nao-padronizado; (**) Coeficiente de Regressdo Padronizado; (***) Efeito de fronteira; (****) Analisada na segdo 5.5.
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Um coeficiente de regressao significativo indica que a relagdo entre duas variaveis €
comprovada empiricamente (HAIR Jr. et al., 2009). Desse modo, as hipoteses, os caminhos
estruturais, os coeficientes ndo padronizados, os erros-padrdo, os coeficientes padronizados,
os valores ¢ e as probabilidades apresentados na Tabela 30 representam os resultados da
analise empirica. De acordo com o apresentado, das seis hipoteses iniciais do estudo, as
hipoteses das dimensdes formadoras da confianga, quatro obtiveram suporte estatistico para
serem aceitas, sendo elas: H; (f = 0,305, p < 0,001) Hs (B = 0,184, p = 0,004) H4 (B = 0,362,
p < 0,001) H¢ (B = 0,155, p = 0,021). Por outro lado, as hipoteses H, e Hs ndo foram
suportadas e foram rejeitadas. Comparando-se esses resultados com os resultados do modelo
original, conforme Anexo A, conclui-se que apenas as hipoteses H; e H; obtiveram suporte
estatistico em todos os contextos.

Em relacdo as hipodteses de assimetria das dimensdes formadoras da confianga, a
hipotese Hg, obteve suporte estatistico para ser suportada (B = - 0,141, p < 0,05).
Consequentemente, H7,, H7,, Hga, Hoa € Hop, foram rejeitadas. Entretanto, tal como no estudo
original, conforme Anexo A, um efeito de fronteira foi obtido para Ho, confianga na
Orientagdo para Solucdo de Problemas do PLF (f = 0,094, p < 0,10). Assim sendo, existe
suporte parcial para Ho.

De acordo com a Hjo, a Confianca no PLF influencia positivamente a Confianca nas
PPGs (B=0,512, p <0,01). A relagdo reciproca também ¢ suportada, como o efeito Confianca
nas PPGs na Confianca PLF ( = 0,452, p < 0,01). Ainda, conforme a hipotese, o efeito direto
da Confianca do PLF ¢ mais forte do que o efeito reciproco da confianca nas PPGs (BpLr
versus Bppgs = 0,512 versus 0,452, p < 0,01). Dessa forma, Hj, foi suportada integralmente, ou
seja, Hioa, Hioo € Hioc.

Além disso, as duas facetas da Confianca no PLF e nas PPGs sdo hipotetizadas para
afetar diretamente a Lealdade dos consumidores (H;; ¢ Hj,). Os resultados fornecem suporte
para Hj,, mas nao H;;. Ou seja, a Confianga no PLF tem um efeito minimo na Lealdade
(Bconrianca prr = - 0,006, p = 0,963) e a Confianca nas PPGs tem um efeito significativo na
Lealdade (Bconrianca pras = - 0,329, p = 0,025).

Essas facetas da Confianga também sdo hipotetizadas a influenciar positivamente o
Valor para o consumidor, de acordo com a Hj4 e H;s. Tal como na influéncia na Lealdade, a
faceta da Confianca no PLF ndo obteve suporte estatistico, mas a faceta da Confianca nas
PPGs foi suportada (Bconrianca pras = - 0,885, p =0,001).

A hipoétese relativa ao Valor para o consumidor, influenciando positivamente a sua

Lealdade (H34) fo1 suportada (Bvaror= - 0,590, p = 0,001). Porém, o efeito do Valor como
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mediador parcial entre a Confianca e a Lealdade do consumidor, H3p, serd analisada na secao
5.5.
A fim de proporcionar uma comparagdo com o estudo original de Sirdeshmukh, Singh

e Sabol (2002) ¢ apresentada a Figura 11, com os resultados dos testes de hipoteses dos dois

trabalhos.
Resultados
x Estudo Original*
H; Relagio Causal Presente Estudo . Companhia
Varejo .

Aérea
H, Com_Ope PLF > CONFIANCA PLF Suportada Suportada Suportada
H, Com_Ope PPG > CONFIANCA PPG Nao Suportada  Suportada Suportada
H; Ben Ope PLF > CONFIANCA PLF Suportada Suportada Suportada
H, Ben_Ope PPG - CONFIANCA PPG Suportada ~ Nao Suportada Suportada
H; Ori_Sol Pro PLF - CONFIANCA PLF Nao Suportada  Suportada Suportada
H Ori_Sol Pro PPG > CONFIANCA PPG Suportada Suportada  N&o Suportada
H, D CO PLF > CONFIANCA PLF Nao Suportada Nao Suportada N&o Suportada
Hy, D CO PPG > CONFIANCA PPG Nao Suportada  Suportada**  Nao Suportada
Hg, D BO PLF - CONFIANCA PLF Nao Suportada  Suportada Suportada
Hg, D BO PPG - CONFIANCA PPG Suportada  Nao Suportada Nao Suportada
Hy, D OSP PLF - CONFIANCA PLF Suportada **  Suportada** Suportada**
Ho), D OSP PPG - CONFIANCA PPG Nao Suportada Nao Suportada Nao Suportada
Hj, CONFIANCA PLF -> CONFIANCA PPG Suportada Suportada Suportada
H;;p CONFIANCA PPG -> CONFIANCA PLF Suportada Suportada Suportada
Hio. > gggg:gg:—ﬁ;g > E)OCI:I)};\II?EAQI:\IAC_iPIS}LF Suportada Suportada Suportada
H;; CONFIANCA PLF -> LEALDADE Nao Suportada Nao Suportada Nao Suportada
H;; CONFIANCA PPG > LEALDADE Suportada Suportada Suportada
His, VALOR - LEALDADE Suportada Suportada Suportada
Hisy, (%%I;I\IFFISI;I\I%AA_I;’IE’FG; - VALOR > LEALDADE Suportada Suportada Suportada
H;,;, CONFIANCA PLF -> VALOR Nao Suportada  Suportada  Nao Suportada
H;s CONFIANCA PPG > VALOR Suportada ~ Nao Suportada Suportada

Figura 11 — Comparacao entre os resultados do presente estudo e do estudo original

Fonte: Elaborada pelo autor.

Obs.: (*) O estudo original diz respeito ao estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002); (**) Efeito de

fronteira.

A seguir, ¢ apresentada a Tabela 31, com os coeficientes de determinacio (R*) do

modelo teodrico.
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Tabela 31 — Coeficientes de determinacio — modelo tedrico

Variaveis Dependentes Coeficientes de Determinaciio (R%)
CONFIANCA PLF 0,874
CONFIANCA_PPG 0,894

VALOR 0,724
LEALDADE 0,777

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Como o coeficiente de determinagdo (R®) indica a proporgdo de varidncia de uma
varidvel dependente, que ¢ explicada pelas varidveis independentes, tem-se os seguintes
resultados: 77,7% da variancia da LEALDADE ¢ explicada por suas varidveis independentes,
no caso, VALOR, CONFIANCA PLF, CONFIANCA PPG e as respectivas dimensoes
formadoras da CONFIANCA PLF e da CONFIANCA PPG, Com Ope, Ben Ope e
Ori_Sol Pro; 72,4% da variancia da VALOR ¢ explicada pela CONFIANCA PLF, pela
CONFIANCA PPG e as respectivas dimensdes formadoras da CONFIANCA PLF e da
CONFIANCA PPG, Com Ope, Ben Ope e Ori Sol Pro; 89,4% da varidncia da
CONFIANCA_PLF ¢ explicada pela CONFIANCA PPG e as respectivas dimensoes
formadoras da CONFIANCA PLF e da CONFIANCA PPG, Com Ope, Ben Ope e
Ori_Sol Pro; e 87,4% da variancia da CONFIANCA PPG ¢ explicada pela
CONFIANCA PLF e as as respectivas dimensdes formadoras da CONFIANCA PLF e da
CONFIANCA PPG, Com_ Ope, Ben Ope e Ori_Sol Pro. Tais resultados sugerem um alto
poder de explicagdo para os construtos inseridos no modelo (HAIR Jr. et al., 2009).

Com o objetivo de propor uma comparagdo com o estudo original, ¢ apresentada a
Tabela 32, com os coeficientes de determinagdo (R®) do modelo tedrico do estudo de

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).

Tabela 32 — Coeficientes de determinacio — modelo teérico do estudo original

Coeficientes de Determinaciio (R?)

Variaveis Dependentes

Varejo Companhia Aérea
CONFIANCA PLF 0,75 0,77
CONFIANCA PPG 0,75 0,73
VALOR 0,40 0,63
LEALDADE 0,40 0,48

Fonte: Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).
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5.4 EFEITOS ASSIMETRICOS DAS DIMENSOES FORMADORAS DA CONFIANCA

Em expansao a literatura relativa a confianca, o estudo sugere efeitos assimétricos para
as dimensdes formadoras da confianga e testam estas hipoteses estimando-se um efeito de
coeficiente base, avaliando a significancia estatistica com um incremento de um coeficiente
positivo de percepgdo das dimensdes de praticas e de comportamentos confidveis, conforme a
coluna A para Performance Positiva, apresentada na Tabela 33. A variagdo do coeficiente
positivo é obtida somando-o com o coeficiente de base, e o ultimo serve como o efeito
estimado para uma mudanga negativa. Com base dessas derivagdes, sao tragados os efeitos
separadamente para cada faceta de confianca, conforme apresentado a Figura 12. Esses

graficos ajudam a esclarecer os resultados numéricos e orientam a discussao.

Tabela 33 — Coeficientes estimados para o impacto das dimensdes da confianca do PLF e da
confianca nas PPGs na confianca do consumidor

Variavel Dependente: Coeficiente Regressio (p) A para Performance
Varidvel Independente (Valor t) * Positiva (Valor t) *
Confianca no PFL
Competéncia Operacional 0,305 (4,614) -0,042 (-0,807)
Benevoléncia Operacional 0,184 (2,879) -0,045 (-0,941)
Orientagdo para Solugio de Problemas 0,032 (0,453) 0,094 (1,658)
Confianca nas PPGs
Competéncia Operacional 0,075 (1,418) 0,017 (0,383)
Benevoléncia Operacional 0,362 (5,2410) -0,141 (-2,851)
Orientacio para Solucdo de Problemas 0,155 (2,315) 0 (0,006)

Fonte: Pesquisa Descritiva.
Obs.: (a) Valores 7 estdo entre parénteses. Para valores maiores que 1,96, p < 0,05; valores significativos estdo
em negrito.
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Figura 12 — Os efeitos das dimensdes de confiabilidade na confianca do consumidor
Fonte: Pesquisa descritiva.
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Em uma visdo geral, um padrdo de efeitos assimétricos de confianca no PLF ¢
demonstrado na Figura 12 (parte A). Em particular, o efeito das percepgdes de competéncia
operacional do PLF na confiang¢a no PLF ¢ invaridvel através dos desempenhos dos dominios
positivo e negativo (Bcom ope pLr = 0,31). Isto sugere que a competéncia PLF contribui
igualmente para construg@o e exaustdo da confianga. Como tal, a competéncia operacional do
PLF ¢ tanto um fator motivador, como um fator de higiene, pois as perdas e ganhos de
apresentam efeitos iguais.

De maneira parecida sdo os resultados obtidos para as percepgdes de benevoléncia
operacional do PLF na formacao da confianca do PLF, apesar de significativa como dimensao
formadora da confianga no PLF, ¢ invariavel através dos desempenhos dos dominios positivo
e negativo (Bgen ope pLr= 0,18).

Em contrapartida, as percepcdes de orientacdo para solucdo de problemas do PLF
descrevem efeitos positividade, através do qual uma mudanca de unidade positiva produz um
efeito maior que uma unidade negativa na constru¢do da confian¢a (Bori sol pro pLF = 0,13).
Assim, a orientacdo para a solugcdo de problemas do PLF mostra-se como uma variavel
motivadora, porque os seus efeitos de motivar excedem significativamente os efeitos de
higiene. Esta coerente com o reconhecimento crescente de que a solugdo de problemas ¢
fundamental para moldar as  decisdbes de confianca (TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998) e suporta a suposicao de Hart e Johnson (1999), de que esta
dimensao tem relevancia gerencial importante para a constru¢ao da confian¢a do consumidor.

Um maior padrdo de efeitos assimétricos ¢ percebido nas dimensdes de confianca nas
PPGs, conforme a Figura 12 (parte B). A competéncia operacional das PPGs apresentou tanto
efeitos de higiene, como efeitos motivadores (Bcom ope prG = 0,08) ndo ocorrendo variacdes de
desempenhos nos dominios negativos e positivos. Do mesmo modo, a orienta¢ao para solu¢ao
de problemas das PPGs também apresentou invariabilidade nos dominios de desempenhos
positivos e negativos (Bori sol pro pLF = 0,16), comportando-se diferente do resultado obtido na
faceta da confianca no PLF.

No entanto, um claro e convincente padrdo assimétrico ¢ percebido na variavel da
benevoléncia operacional. Percepgdes de comportamentos benevolentes nas PPGs apresentou
um efeito de negatividade (Bgen ope prG = 0,36) impactando significativamente na exaustdo da
confianga. Em contrapartida, mudancas de unidades positivas apresentam um efeito menor,
mas também significativo (Bgen ope ppG=0,22).  Este resultado suporta a sugestdo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), pois, ao se subestimar o interesse proprio em favor do

interesse dos consumidores, pode-se ajudar na formagao da confianga do consumidor.
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5.5 TESTE DO PAPEL MEDIADOR DO VALOR ENTRE A CONFIANCA E A
LEALDADE

Um efeito mediador ¢ criado quando uma terceira varidvel/construto intervém entre
dois outros construtos relacionados entre si (HAIR Jr. et al., 2009). Para ilustrar o significado
da mediacdo entre construtos ¢ demonstrar a cadeia das relagdes existentes entre eles, trés
diagramas de caminhos foram definidos, conforme a Figura 13 (modelo 1), a Figura 14
(modelo 2) e a Figura 9 (modelo 3*’), para o teste do papel mediador do Valor entre a
Confianga e a Lealdade.

De acordo com a Figura 13, os construtos CONFIANCA PLF e CONFIANCA PPG
exercem impacto direto no construto LEALDADE — efeito direto. Na Figura 14, o construto
Valor medeia completamente o impacto dos construtos CONFIANCA PLF e
CONFIANCA PPG sobre o construto LEALDADE — mediagdo completa. Na Figura 9,
modelo utilizado na pesquisa, o Valor exerce mediacdo parcial no impacto dos construtos

CONFIANCA PLF e CONFIANCA PPG sobre o construto LEALDADE.

70 modelo 3 refere-se ao efeito de mediagdo parcial do valor entre os construtos Confianga no PLF e Confianga
nas PPGs sobre a Lealdade do consumidor , ou seja, o modelo testado nesse trabalho e ja apresentado na seg@o
4.2.2.2.4. Diagrama de Caminhos, vide Figura 9.
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Figura 13 — Modelo 1: efeito direto da confianca na lealdade
Fonte: Elaborada pelo autor com base no AMOS.
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Figura 14 — Modelo 2: mediacdo completa do valor entre confianca e lealdade
Fonte: Elaborada pelo autor e com base no AMOS.

De acordo com Baron e Kenny (1986), para que uma varidvel funcione como

mediadora € necessario que incidam as seguintes condicoes:

a. Condicao 1. variacdbes nos niveis das variaveis

independentes

(CONFIANCA PLF e CONFIANCA PPG) provocam variagdes significativas no

mediador (VALOR);
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b. Condi¢ao II: variacdes no construto mediador (VALOR) provocam variagdes
significativas na variavel dependente (LEALDADE); e,

c. Condicao III: quando uma relagdo anteriormente significativa entre as variaveis
independentes (CONFIANCA PLF e CONFIANCA PPG) e a variavel
dependente (LEALDADE) (modelo 1), tem suas relagdes (caminhos) controladas
pelo construto mediador (VALOR) (modelo 3) e deixa de ser significativa, ocorre

o efeito mediador.

Uma demonstragdo de mediacdo mais forte ocorre quando, existindo um construto
mediador (VALOR), o caminho direto entre as varidveis independentes (CONFIANCA PLF
e CONFIANCA PPQG) na variavel dependente (LEALDADE), ¢ igual a zero, pois, nesta
condicdo, pode-se afirmar que ha forte evidéncia de um tinico mediador dominante. Mas, ao
contrario, caso o caminho direto seja residual, ou seja, ndo seja igual a zero, isto indica a
operagdao de multiplos fatores mediadores entre as variaveis independentes e dependentes
(BARON; KENNY, 1986; HENRIQUE, 2009).

Ressalta-se que, para os testes estatisticos dos modelos 1 e 2, foram utilizados os
mesmos procedimentos apresentados neste trabalho para a verificagdo do modelo 3, ou seja, o
modelo teodrico proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). A consolidagao dos
resultados estatisticos destes modelos estd apresentada na Tabela 34, seguida da Tabela 35,

com os respectivos GOFs de cada modelo.

Tabela 34 — Avaliacdo da mediacdo do construto valor entre confianca e lealdade

Modelo Caminho B* Valor t Significincia
Efeito Direto CONFIANCA PPG >  LEALDADE 0,856 5,911 p<0,001
CONFIANCA PLF > LEALDADE -0,034 -0,242 p=0,809
CONFIANCA PPG - VALOR 0,903 6,506 p <0,001
Mediagdo Completa CONFIANCA PLF > VALOR -0,038 -0,289 p=0,773
VALOR 2>  LEALDADE 0,882 14,691 p<0,001
CONFIANCA PPG - VALOR 0,885 6,118 p <0,001
CONFIANCA PLF > VALOR -0,036 -0,266 p=0,790
Mediag¢do Parcial VALOR > LEALDADE 0,590 6,950 p<0,001
CONFIANCA PPG > LEALDADE 0,329 2,234 p=0,025
CONFIANCA PLF > LEALDADE 0,006 -0,406 p=0,963

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Obs.: (*) Coeficientes padronizados de regresséo.
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Tabela 35 — GOFs dos modelos de avaliacio de mediacdo do construto valor entre confianca e
lealdade

GOFs Efeito Direto Mediac¢ao Parcial
x%/ gl 2,132 1,990
IE 0,232 0,231
GFI 0,885 0,864
AGFI 0,811 0,800
NFI 0,948 0,936
TLI 0,956 0,955
CFI 0,971 0,967
RMSR 0,070 0,065

Ao analisar os resultados dos trés modelos (efeito direto, mediacdo completa e
mediagdo parcial), a luz das condig¢des estabelecidas por Baron e Kenny (1986), percebe-se

que:

a. A condicio I: ¢ parcialmente satisfeita, pois apenas o construto
CONFIANCA PPG tem efeito estatisticamente significativo sobre o construto
VALOR (B =0,903; Valor = 6,506; p < 0,001) — Modelo de Mediacao Completa
(modelo 2);

b. A condicao II: ¢ plenamente satisfeita, pois o construto VALOR tem efeito
estatisticamente significativo sobre o construto LEALDADE (B = 0,882; Valor ¢ =
14,69; p <0,001 — Modelo de Mediagao Completa (modelo 2); e

c. A condicao IIl: ndo ¢ satisfeita, pois apenas a CONFIANCA PPG ¢
estatisticamente significativa no modelo de efeito direto, porém, quando analisada
com a inclusdo da variavel mediadora VALOR, como mediadora entre a variavel
dependente LEALDADE, no Modelo de Mediagdo Parcial, continua

estatisticamente significativa.

Conforme exposto, ndo se confirma o efeito completo de mediagdo para o construto
VALOR nas relagdes entre as variaveis independentes COFIANCA PPG e
CONFIANCA PFL com a variavel dependente LEALDADE (BARON; KENNY, 1986),

evidenciando-se suporte para Hjsp,



6 CONSIDERACOES FINAIS

No presente estudo, foi utilizado um modelo multidimensional e multifacetado para os
componentes comportamentais de confianga nas relagdes de troca entre consumidor e
empresa, examinando-se a influéncia assimétrica das dimensoes de praticas e comportamentos
confidveis sobre as facetas da confianga do consumidor, testando empiricamente a ligagdao
entre a confiancga e a lealdade dos consumidores, com o valor como um mediador parcial.

No Brasil, os estudos prévios ndo tém examinado os antecedentes da confianga do
consumidor (testando os efeitos de assimetrias de cada dimensao) em conjunto com a
mediagdo parcial do valor entre a confianca e a lealdade. Desse modo, o presente estudo pode
abordar diretamente muitas questdes que t€ém permanecido praticamente ndo testadas no nosso
contexto, evidenciando um interesse significativo para a teoria e a pratica. No entanto, assim
como no estudo original, reconhece-se que um unico estudo transversal pode oferecer apenas
percepcdes iniciais e ndo podem ser assumidas como conclusivas.

O pensamento contemporaneo em marketing sugere que a confianca ¢ um fator critico
em trocas relacionais entre consumidores e prestadores de servicos. Embora os resultados
desse estudo estejam em consonancia com o estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), os
resultados obtidos no contexto estudado sdo coerentes com esse pensamento basico e podem
aperfeigoar e aprofundar a literatura de véarias maneiras. Tanto pela modelagem da construcao
da confianga, como nos processos de aprofundamento em torno da compreensdo sobre a
confianga, sendo que na abordagem apresentada ¢ rejeitada a nogao estatica de confianga, o
que implica em uma visdo dindmica e assimétrica, em que, nem sempre, todos os bons
comportamentos e praticas irdo construir a confianga e as possibilidades de exaustdo da
confianga sdo iminentes.

Ao incluir maltiplas dimensdes de comportamentos e praticas confiaveis,
contemplando a competéncia operacional, a benevoléncia operacional e a orientagdo para
solucdo de problemas, ao longo de duas facetas distintas de julgamentos de confianga, ou seja,

o pessoal de linha de frente e as politicas e praticas gerenciais, a modelagem proposta oferece



165

insights sobre o processo de formacdo da confianga. Este refinamento amplia a compreensao
contemporanea da dinamica de confianga para fornecer informagoes tedricas e gerenciais.
Além disso, por meio da inclusdo de valor como mediador parcial do efeito da confianga na
lealdade do consumidor, o estudo procura identificar os mecanismos que mediam a conversao
da confianca em lealdade.

A rejeicao da visdo simplista do inevitavel resultado da constru¢ao ou exaurimento da
confianga permite impulsionar a teoria e testar empiricamente hipdteses sobre os mecanismos
que regem esse desfecho. Por consequéncia, o presente estudo apela para uma mudanca no
tipo de perguntas que os gestores e pesquisadores devem-se ater acerca do papel da confianga
em trocas relacionais. Em vez de perguntar se ¢ importante ter confianca, este estudo defende
perguntas como: “Como podem as empresas construir confian¢a?”’; “Que medidas irdo exaurir
a confianca?”’; e, “Quais os fatores que mediam a influéncia da confianga na lealdade?”.

A partir da andlise dos resultados, ¢ necessario refletir sobre algumas contribui¢des
relevantes do trabalho e sobre alguns aspectos metodolégicos que podem ser encarados como
oportunidades de melhoria para o desenvolvimento de novas pesquisas (MILAN, 2006).

Para sistematizar tais refletdes, a discussdo dos principais topicos ¢ dividida em quatro
grandes areas. A primeira, denominada implicagdes tedricas, discute aspectos metodologicos
e, principalmente, resultados tedricos provenientes da pesquisa. A segunda, denominada
implicagdes gerenciais, ou seja, quais sdo alguns dos possiveis desdobramentos que a empresa
em estudo, a Passion, poderia implementar a partir do aprofundamento de como se
desenvolvem os relacionamentos com os seus clientes, tendo o foco direcionado a retengdo
dos mesmos. A terceira, limitagdes da pesquisa destaca obstaculos que esse estudo obteve. E,
por ultimo, o desenvolvimento de estudos futuros que tem por objetivo propor ou direcionar

novos estudos sobre o tema.
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6.1 IMPLICACOES TEORICAS

6.1.1 Facetas e Dimensoes da Confianca

Este estudo oferece suporte para o modelo testado, multifacetado e multidimensional
da confianga do consumidor. Este suporte baseia-se em varias etapas convergentes de
evidéncias empiricas. Primeiro, a evidéncia de dimensdes aceitaveis das propriedades
psicométricas de confiabilidade e validade convergente e discriminante. Em segundo lugar, as
dimensodes confiabilidade e validade das facetas da confianga sdo demonstradas através de um
padrdo diferencial de efeitos. Por exemplo, a faceta da Confianga nas PPGs teve um efeito
significativo sobre a Lealdade (Bconfianca prGs = 0,329, p < 0,05), mas o efeito da faceta do PLF
ndo foi significativa (Bconfianca pLF = - 0,006, p = 0,963). A faceta PPGs teve um efeito
significativo sobre o Valor (Bconfianca prGs = 0,885, p < 0,001). O padrdo oposto emergiu da
faceta do PLF (Bconfianca pLF = - 0,036, p < 0,790).

Esses resultados mostram-se consoantes com os apresentados no estudo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o que evidencia o aumento da capacidade de
generalizacdo dos efeitos da confianca na lealdade do consumidor. Mesmo que a faceta da
Confianca no PLF ndo tenha obtido significancia estatistica nem para o efeito direto na
lealdade do consumidor, nem para o efeito direto no Valor percebido pelo consumidor, ela
apontou um impacto positivo sobre a Confianga nas PPGs (Bconfianca pLr = 0,512, p < 0,001),
demonstrando a sua importancia na formag¢ao da Confianga nas PPGs.

No entanto, ao se comparar os resultados das dimensdes formadoras da confianga do
consumidor com o estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) alguns resultados
controversos emergiram. A Confianga percebida na Competéncia Operacional das PPGs teve
suporte estatistico para o estudo original, mas no presente estudo o0 mesmo ndo ocorreu
(Bcom ope prG = 0,075, p = 0,156). Ainda, a Confianca percebida na Orientagdo para Solucdo
de Problemas do PLF (Boxi sol pro pLF = 0,032, p = 0,650) ndo atingiu significincia estatistica
para o presente estudo. Ao contrario, no estudo original esta hipotese foi comprovada tanto
para o setor de varejo, como para o de companhia aérea.

Quanto as proposi¢des assimétricas das dimensdes formadoras da Confianca do

consumidor, ressalta-se os resultados apresentados pelo impacto de uma percepgao positiva
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do consumidor versus uma percepcao negativa nas orientacdo para solucdo de problemas
percebida no PLF. Assim como no estudo original, o presente estudo demonstrou um efeito de
“positividade” (Bp osp pr = 0,094, p = 0,097), contribuido para a construgdo teodrica de
contingentes assimétricos na percepcdo do PLF orientados para a solugdo de problemas do
consumidor. Em contrapartida, no contexto deste estudo, praticas benevolentes percebidas nas
PPGs, demonstrou assimetria negativa sobre a Confian¢a do consumidor (Bp go prc = - 0,141
p = 0,004), divergindo do estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que no contexto
norte-americano ndo obteve suporte estatistico para essa hipotese.

Como antecedentes da Confianga no PLF e Confianca nas PPGs sdao modeladas
separadamente, ¢ possivel analisar as relacdes reciprocas entre as duas facetas de confianca.
Como observado a Confianca nas PPGs afeta a Confianca no PLF, de acordo com a hipotese
de transferéncia. No entanto, este efeito de transferéncia ¢ relativamente maior para a
transferéncia de Confianga no PLF sobre a Confianga nas PPGs do que vice-versa.
Analisando esses resultados em conjunto, parecem existir elementos suficientes para concluir
que a competéncia operacional, a benevoléncia operacional e a orientacdo para solucdo de
problemas sdo percepcdes distintas das dimensodes de praticas e de comportamentos confidveis
e sdo avaliadas separadamente pelo consumidor para as facetas das PPGs e do PLF em trocas
de relacionais.

No entanto, proficuas areas para uma analise mais aprofundada da idoneidade da
constru¢do das facetas da confianca podem ser identificadas. Primeiro, a validade
psicométrica de praticas e de comportamentos confidveis e as facetas dimensdes da confianga
em outros contextos ndo convencionais precisam ser estabelecidos. E concebivel que em
determinados contextos (por exemplo, profissionais liberais envolvidos na iniciativa privada),
o PLF pode ser virtualmente indistinguivel da gestdo e, portanto, uma tnica faceta pode ser
suficiente. Alternativamente, com o rapido crescimento do comércio eletrénico, uma
tecnologia pode surgir como uma faceta adicional de avaliagdo (REICHHELD; SCHEFTER,
2000). Em segundo lugar, a robustez das trés dimensdes de praticas e de comportamentos
confidveis deve ser avaliada por estudos adicionais. Em especial, apesar de postular a
orientacdo para solugdo de problemas como uma dimensdo da confianca, outra dimensao
como a analise da resolucdo de problemas versus episddios de rotina pode ser perseguida para
uma melhor compreensdo do processo pelo qual se desenvolvem e sdo armazenadas na

memoria do consumidor as cognigdes de praticas e comportamentos confiaveis.
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6.1.2 O Valor como Mediador Parcial entre a Confianca e a Lealdade

Segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a logica conceitual do valor como
mediador parcial entre a confianca ¢ a lealdade foi baseada em dois argumentos. Primeiro,
embora o efeito direto da confianga na lealdade pressuponha que a confianga ¢
intrinsecamente benéfica, o efeito mediado assume a confiangca que os beneficios estdo
condicionados a produgdo de valor. Em segundo lugar, os autores entendem que o valor ¢ um
objetivo de ordem superior em trocas relacionais, exercendo um efeito dominante na lealdade
e servindo como um mediador chave na relagao de confianca-lealdade. Conforme os autores,
os resultados forneceram evidéncia empirica inicial para compreender o valor como mediador
parcial e o valor emerge como o fator determinante coerente, significativo e dominante da
lealdade do consumidor.

Tal como o estudo original, a presente pesquisa, especificamente, apesar da confianga
nas PPGs ter um efeito direto na lealdade, essa influéncia é relativamente menor em
comparagdo com o efeito do valor (Bconrianca pp = 0,329 versus Bvaror= 0,590). Ja o efeito
direto de confianga do PLF ¢ ndo significativo (Bconrianca pLr = - 0,006). Isto sugere que a
avaliacdo dos consumidores sobre o valor em trocas relacionais parece ter maior peso nas
decisdes de lealdade, embora os consumidores considerem intrinsecamente preferivel manter
relacionamentos de longo prazo com fornecedores de servigos cujas politicas e praticas que
podem confiar.

Os resultados também estabelecem que esse valor medeia parcialmente o efeito da
confianga em intencdes de lealdade. Isto porque, conforme observado na se¢do 5.5, quando
analisado o papel do valor como mediador das variaveis confianca no PLF e confianga nas
PPGs na lealdade do consumidor. Em conjunto, estes resultados sugerem cautela contra as
afirmacdes que sdo comuns na imprensa popular sobre o suposto poder “total” da confianca
na criacdo de lealdade do consumidor (HART; JOHNSON, 1999). Os resultados desses
estudos fornecem dados convincentes para contrariar as crengas tradicionais de que a
confianga do consumidor converte-se diretamente na lealdade e indicam que essas crengas sao
excessivamente simplistas e provavelmente enganadoras.

Os resultados revelam que a conversdo de confianga em lealdade envolve processos
complexos processos que exigem uma compreensao das: (i) dimensdes de comportamentos e
das praticas confiaveis que especificamente podem construir a confianga dos consumidores no

PLF ou nas PPGs ou em ambas; (ii) que o aumento da confianga do consumidor pode
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aumentar o valor para os consumidores; e (iii) que o valor pode ser traduzido em lealdade. Os
resultados também sugerem que tais entendimentos sdo sensiveis a fatores contextuais e sao

susceptiveis a implicagdes de influéncias assimétricas.

6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Assim como no estudo original, algumas conclusdes gerais podem ser extraidas do
contexto dos resultados obtidos. Em primeiro lugar, parece teoricamente significativa e
pragmaticamente util examinar os antecedentes da confianca do consumidor.
Comportamentos especificos do PLF e das PPGs podem ser conceituados e
psicometricamente medidos para a investigacdo dos seus diferentes efeitos na confianga do
consumidor. Nesse sentido, iniciativas de intervencdes e gestdo para melhorar confianga do
consumidor também podem ser desenvolvidas.

Como apresentado, os gestores estdo aconselhados a abandonar investimentos “cegos”
em atividades de formagao e desenvolvimento de confianca, na esperanga de que a confianga
em si e por si s6 produza a lealdade. Ao invés disso, uma avaliagao cuidadosa ¢ necessaria
para que forneca um relato completo dos mecanismos de conversdo da confianca na lealdade
do consumidor.

No contexto do estudo, a dimensdo da competéncia operacional mostrou-se
significativa na formac¢ao da confianca do PLF. Entretanto, quanto a percepcao das PPGs teve
a sua hipotese rejeitada. Como a faceta da confianga nas PPGs demonstrou forte impacto no
desenvolvimento da lealdade, sugere-se aos gestores, uma avaliacio mais detalhada na
dimensdo das competéncias operacionais observadas nas PPGs. Lembrando Zand (1972), a
competéncia operacional ¢ considerada como de dominio especifico, € mesmo que existam
essas habilidades técnicas, o conhecimento por si s6 ndo ird garantir a formagao da confianga,
as competéncias operacionais precisam ser percebidas na pratica, de acordo como sugerem
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), ou seja, o “servico em acdo”, garantido uma resposta
rapida ao consumidor na gestao do estoque, por exemplo.

Em relacdo as percepcdes dos consumidores na benevoléncia operacional como
dimensdo formadora da confianga, observou-se que ela foi estatisticamente comprovada nas

duas facetas da confianga, tanto no PLF, como nas PPGs. Isso sugere um alto grau de
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comprometimento com praticas e comportamentos benevolentes da empresa em relagdo aos
seus clientes. Entre os comportamentos benevolentes pesquisados, destacau-se os principios
como a valorizacdo, o respeito e os conselhos honestos aos consumidores por parte do PLF.
Por parte das PPGs, percebeu-se praticas e politicas que indicam respeito aos interesses do
consumidor, assim como agdes que refor¢am a razdo dos consumidores.

Por sua vez, a dimensdao da orientacdo para solucdo de problemas apresentou
significincia estatistica para ser entendida como formadora da confianga nas PPGs, mas ao
contrario, na faceta da confianga no PLF ndo obteve resultado semelhante. No entanto,
ressalta-se que foi encontrado um efeito assimétrico positivo na percep¢ao dos consumidores
para a dimensao formadora da confianca do PLF, o que sugere que a orientagdo para solucao
de problemas ¢ um fator motivador e de satisfagdo para os consumidores. Logo, uma gestao
efetiva na elaboracdo de programas de capacitagdo e desenvolvimento de habilidades e
competéncias para se antecipar e resolver satisfatoriamente problemas que possam surgir
durante e apds a troca de servico ¢ recomendado, como oportunidade de se construir
confianga e, por consequéncia, lealdade de consumidores.

Atengdo especial deve ser dedicada em relacdo aos efeitos assimétricos da
benevoléncia operacional nas PPGs como dimensdo formadora da confianga. Ao contrario da
orientagdo para solucao de problemas, o efeito assimétrico mostrou-se como um fator de
higiene. Assim, percepgdes negativas dos consumidores na benevoléncia operacional das
PPGs impactam mais do que uma percep¢do positiva. Logo, uma percep¢do negativa de
benevoléncia trara um prejuizo maior. Sugerindo que a¢des de marketing perceptivelmente
movidas pelos proprios interesses em detrimento dos interesses dos consumidores irdao
certamente exaurir a confianga do consumidor em relagdo ao provedor de servicos. A medida
em que a diminuicdo de elementos essenciais na formacdo de confianga por sua vez reduz a
lealdade, esse efeito de negatividade pode ter significativas consequéncias.

Por ultimo, a abordagem do estudo pdde fornecer informagdes gerenciais para os
esfor¢cos de intervengdo orientada para o foco em comportamentos especificos do PLF e das
PPGs. Ao mesmo tempo, esses resultados sugerem que os julgamentos de confianga ndo sao
obrigados pela regra dos efeitos de negatividade. Ao contrario, tanto os efeitos da positividade
como os da negatividade podem surgir dependendo dos principios do consumidor para uma
determinada dimensdo. Por esses motivos, mais pesquisas sobre a formagao e estabilidade dos

principios de confianga e seu papel nos mecanismos de lealdade do consumidor se justifica.
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6.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Mesmo que tenha sido encontrado suporte estatistico para a validacdo do modelo
testado, o trabalho est4 sujeito a algumas limitacdes. Primeiro, ele pode ser limitado devido a
possibilidade de generalizagdo do plano de amostragem utilizado. Observa-se que a Passion
possui trés filiais, uma na cidade de Porto Alegre, uma em Novo Hamburgo e outra na cidade
de Bento Gongalves. No entanto, utilizou-se uma amostra de clientes compreendidos de
apenas duas unidades da empresa, a matriz em Caxias do Sul e a filial de Bento Gongalves.
Entendeu-se que estudar os clientes de tais unidades traria alguns beneficios, entre eles a
facilitacdo e conveniéncia da coleta de dados.

Outro aspecto a ser considerado ¢ o fato de se ter utilizado apenas clientes do tipo
“pessoa fisica”, ndo levando-se em conta a opinido dos clientes do tipo “pessoa juridica”.
Além disso, pode-se comentar, ainda, a ndo abordagem aos clientes de veiculos utilitarios,
concentrando a amostra apenas no publico de veiculos dos modelos 206, 207 e 307.

E reconhecido que estabelecer inferéncias a partir de dados transversais pode ser
fragilizado pela distinta caracteristica desse tipo de estudos, que ¢ a de que os elementos sdo
medidos somente uma vez durante o processo de investigacdo e sintetizados estatisticamente.
Conforme Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), os estudos longitudinais sdo necessarios para
constituir uma solida sequéncia de efeitos das hipdteses. Além do mais, a utilizacdo de
variaveis reciprocas de causa e efeito, como a sugestdo do impacto da confianga do PFL na
confianca das PPGs e vice-versa, podem trazer dificuldades na identificacdo estatistica. Essa
particularidade dos modelos nao-recursivos, que contém retornos de resposta, ou seja, quanto
um construto ¢ visto como preditor e resposta de outro, sugere ser improvavel em dados
cross-section, tornando-se mais plausivel em dados longitudinais (HAIR Jr. et al., 2009).

Dada a evidéncia aceitdvel de confiabilidade e validade convergente e discriminante
das medidas referidas, verifica-se que os procedimentos utilizados no presente estudo tiveram
sucesso. Mas ressalta-se que apesar dos varios procedimentos utilizados para refinar e adaptar
as medidas operacionais para a formag¢do das dimensdes da confianga, do valor e a da lealdade
do cosnumidor, mais estudos sdo necessarios para estabelecerem as propriedades

psicométricas, pois os procedimentos qualitativos e quantitativos nos informam que a
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operacionalizagdo dos contextos interorganizacionais ndo pode ser facilmente adaptada aos
contextos de consumo de qualquer empresa.

Por ultimo, as proposi¢cdes de assimetrias nas dimensdes formadoras da confianca do
consumidor partem dos pressupostos do modelo teérico (HERZBERG, 1966), que distingue
entre os fatores de “higiene”, que quando presentes evitam a insatisfacdo, e os fatores
“motivadores”, que quando presentes produzem satisfagdo. Somando-se a isso, a teoria da
diagnosticidade de Skowronski e Carlston (1987), que propde que a interpretacdo de uma
pessoa ¢ afetada por um ponto neutro para esse atributo (base de comparagdao) em comparagao
com outros atributos. Logo, percepcdes de experiéncias altamente satisfatorias ou
demasiadamente insatisfatorias do ultimo contato do cliente com a empresa, sao passiveis de
fornecer vieses nas suas respostas. Consequentemente, a falta da captacdo dessas experiéncias

pode ter causado uma limitacdo nesse estudo.

6.4 DESENVOLVIMENTO DE ESTUDOS FUTUROS

Ao longo do processo de desenvolvimento do trabalho, surgiram algumas curiosidades
de pesquisas que fogem do escopo desse trabalho, mas que podem servir como oportunidades
de desenvolvimento de estudos futuros. Os insights obtidos nesse trabalho indicam vérios
caminhos frutiferos para mais pesquisas. Ao perseguir esses caminhos, futuros pesquisadores
podem langar mais luz sobre o efeito da confianga nas relagdes entre empresa e consumidor e
os mecanismos da formagdo das suas dimensdes e que sustentam a sua influéncia sobre as
importantes consequéncias, incluindo o valor e a lealdade.

Outras formagdes podem ser igualmente consideradas, de modo a revelar a influéncia
de distintas dimensdes confiabilidade e facetas da confianga. Esses esforgos, por sua vez, tém
o potencial para ajudar os gestores a desbloquear os retornos de confianca e conquistar a
lealdade dos consumidores, alertando os gestores para comportamentos e praticas que
provavelmente ira diminuir a confianca dos consumidores e minar a lealdade do consumidor.

Futuros pesquisadores devem considerar as operacionalizacdes dos construtos
utilizados nesse trabalho como ponto de partida para novas conceituagdes da construgcdo da
lealdade. Em particular, seria util para explorar o papel da reputacdo corporativa e a

respectiva responsabilidade social na definicdo e formacdo de juizos de confianga. Outro
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aspecto que sugere novos estudos seria o de entender se a percep¢ao de confianca no PLF em
relagdo a confianga nas PPGS ¢ uma questao cultural, se existem relagdes ao poder aquisitivo
ou com a idade dos consumidores.

A confianca formada por uma unica faceta ¢ defendida por varios autores (MORGAN;
HUNT, 1994; ESPARTEL, 2005; MILAN, 2006). Ganesan (1994) sugere a inclusdo da
reputacao do vendedor, como dimensao formadora da confianga no vendedor (PLF). Oliver
(2010) defende que satisfagdo como antecedente da lealdade dos consumidores. Assim, parece
que existem elementos suficientes para concluir que as futuras pesquisas devem reconsiderar
suas formulagdes, quanto aos antecedentes da lealdade do consumidor, e, ainda, quanto ao
emprego de lineares efeitos nas dimensdes formadoras de confianca. Importantes insights
sobre 0s mecanismos assimétricos de formacgdo e esgotamento de confianca e do modo como
estes mecanismos variam dentro de diferentes contextos poderdo surgir se futuras pesquisas
utilizarem-se das abordagens adotadas ao longo das praticas utilizadas nesse estudo.

Este trabalho deve ser visto como um passo inicial para encorajar futuros
investigadores a explorarem o alcance e as diversas naturezas dos mecanismos de assimetrias
que envolvem confianga e as suas dimensdes, como proposto por Singh e Sirdeshmukh
(2000), Lewicki, McAllister e Bies (1998), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e outros.
Outras alternativas para andlise de efeitos assimétricos podem ser utilizadas. A abordagem
empregada nesse trabalho ¢ baseada no uso de pontos de corte para estimar os coeficientes
incrementais para dominios positivos da relagdo assimétrica. De acordo com Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002), alternativamente, polinomios ctibicos podem ser usados para avaliar as
assimetrias, sem depender de pontos de corte.

No entanto, acredita-se que estudos de replicacdo deste trabalho, em diferentes
contextos e com diferentes procedimentos de amostragem, que alias, também ¢ sugerido por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) proporcionaria uma maior consisténcia nos resultados

apresentados, contribuindo para o constante desafio que € o da construgdo da ciéncia.
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Tabela 36 — Coeficientes estimados para o impacto dos comportamentos confiaveis do PLF e das
PPGs na confianca, valor e lealdade do consumidor

Varejo Companhia Aérea
Coeficiente A para Coeficiente A para
Variavel Dependente: Regressao (B)  Performance  Regressio (B)  Performance
R’/ Variavel Independente (Valor t) ¢ Positiva® (Valor t) ¢ Positiva®
Confianca no PFL
R? 0,75 0,77
Confianga nas PPGs 0,16 (1,9) 0,16 (1,9)
Competéncia Operacional 0,22 (3,2) -0,01 (-0,1) 0,22 (3,2) -0,01 (-0,1)
Benevoléncia Operacional 0,43 (5,7 -0,26 (-2,1) 0,43 (5,7) -0,26 (-2,1)
(S);iizz“o‘?zz Iliarli)ellalemas 0,11 (1,6) 0,17 (1,5) 0,11 (1,6) 0,17 (1,5)
Confianca nas PPGs
R? 0,75 0,83
Confian¢a noPLF 0,56 (7,3) 0,40 (5,0)
Competéncia Operacional 0,10 (1,8) -0,18 (-1,5) 0,10 (1,8) 0,03 (0,3)
Benevoléncia Operacional 0,02(0,2) 0,04 (0,4) 0,29 (3,5) 0,04 (0,4)
ggﬁgi‘?z‘é ]Io’arlf:ll)lemas 0,25 (3,2) 20,12 (-1,1) 0,12 (1,4) 0,12 (-1,1)
Valor
R? 0,40 0,63
Confianga no PFL 0,38 (3,3) 0,08 (0,6)
Confianga nas PPGs 0,07 (0,6) 0,50 (3,9)
Lealdade
R? 0,40 0,48
Confianca no PFL 0,04 (0,09) 0,04 (0,09)
Confianga nas PPGs 0,22 (2,3) 0,22 (2,3)
Valor 0,40 (6,1) 0,40 (6,1)
GOFs
x? (Valor p) 973 (0.21)
gl 87
NFI 0,99
NNFI 0,99
CFI 0,99
RMSR 0,03
RMSEA 0,02
(90% CI) (0,000-0,037)

Fonte: Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 28).

a. As estimativas relatadas a partir de ERLS (iteratively reweighted generalized least squares), procedimento
usando EQS.

b. Os resultados sio baseados em analises multi-grupo em que o modelo nonmolégico foi estimando,
simultaneamente, com amostras do varejo e da companhia aérea. Coeficientes que diferiram significativamente
(p <0,05) entre os grupos estdo em italico.

c. Valores ¢ estdo entre parénteses. Baseado em testes unicaudal: Para Valores ¢ superiores a 1,65, p < 0,05;
Para Valores ¢ superiores a 2,33, p < 0,01. Coeficientes significativos estdo em negrito.

d. Valores ¢ estdo entre parénteses. Baseado em testes bicaudais: Para Valores ¢ superiores a 1.96, p < 0,05.
Coeficientes significativos estdo em negrito.
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APENDICE A - BACKGROUND DO BANCO DE DADOS
E TELA DE PROSPECCAO DE ENTREVISTA



PESQUISA DE
DISSERTACAO DE MESTRADO

CONFIANCA, VALOR E LEALDADE DO CONSUMIDOR:
Um estudo em uma concessionaria de veiculos.

Universidade de Caxias do Sul - UCS _]Backup

Pro-Reitoria em Administracdo e Pesquisa _lFechar Banco de Dados
Programa de Pdés-Graduacdao em Administracao _lPesqm'sa - Extratos
Curso de Mestrado em Administracao _JPesquisa-Agenda
Orientador: Prof. Dr. Gabriel Sperandio Milan
_IPesquisa - Prospeccdo

Mestrando: Lasier Gorziza de Souza

|Pesqm'sa - Correios

PROSPECCAO PESQUISA

FORMULARIO
NOME DO CLIENTE: CELULAR 2: DE PESQUISA

LOGRADOURO: BAIRRO: NAO QUER
PARTICIPAR

CEP:
ENVIADO

OBSERVAGOES E-MAIL

ENVIADO
AGENDAR PENDENCIA CARTA
pata: N GRAVAR
] PENDENCIA
Horas:

ENDERECO 0 of 1210




APENDICE B —- QUESTIONARIO DA ENTREVISTA POR TELEFONE,
TELA 1/4 (QUESTOES 1 A 9) E TELA 2/4 (QUESTOES 10 A 18)



Formulario de Pesquisa
Entrevistador (a): [PEREL
Coletado por: Cédigo da Populagdo

|Nome do Cliente: odigo Cliente:

0S5 FUNCIONARIOS DA CONCESSIONARIA...

Trabalham rdpido e efici

Podem, de maneira competente, lidar com a maioria das solicitagdes.

Sdo confiaveis naquilo que fozem.

Agem como se valorizassem vocé como consumidor.

Th,

Sdo confidveis ao dor ¢ quando ndo efetuam uma venda.

Tratam vocé com respeito.

Niol1 2345 0
hesitam em lidar com i probl que surgir com a compra do automdvel efou do servigo.

Param o que estdo fi do para 1 os probl dos e i

Estdo |1 2 3 4 5 0
dos ¢ idores.

W | N 1 A W N| R
~N
w
IS
")
°

1 o)

as nec

dispostos a adaptar as politicas da concessiondria para ajudar a

Formulario de Pesquisa
SO EC O Lasier Souza |

Coletado por: Codigo da Populagdo
| | TELEFONE |mB2

Nome do Cliente: Codigo Cliente:

Em uma escala de 1 a 5, onde 1 representa DISCORDO TOTALMENTE e 5 representa CONCORDO TOTALMENTE, 1
A CONCESSIONARIA...

101 112345 0

E organizada de uma forma que seja ficil escolher os produtos e/ou servigos.

11 12345 0
Geralmente € limpa e organizada. :
12 12345 0
Mantém funciondrios de prontiddo no caixa para que vocé ndo tenha que esperar.
13 12345 0
Tem prdticas que indicam respeito pelos ¢ idares.
1 4 12345 o

Tem politicas que favorecem os interesses dos consumidores.

1 5 12345 [
Age como se o consumidor estivesse sempre certo.

16 ) } lr23a5s 0
Temn prdticas que fazem com que a troca de itens seja rdpida e facil. L

17 12345 0
Dd um jeito para resolver os problemas dos consumidores. L

1 8 Mostra preocupagdo pelo consumidor quando ele necessita de assiténciado |1 2 3 4 5 0
mesma forma como se preocupa com o consumidor que estd comprando novos produtos e/ou servigos. .




APENDICE C — QUESTIONARIO DE ENTREVISTA POR TELEFONE,
TELA 3/4 (QUESTOES 19 A 26) E TELA 4/4 (QUESTOES 27 A 34)



Nome do Cliente:

Formulario de Pesquisa

Entrevistador (a): m | voLTar |
Codigo da Populacio

Coletado por

| |TELEFONE

Nessas dltimas questdes, as suas respostas d ep

uma escala de 1 a 10. Com relagdo a ¢ i

EU SINTO QUE A CONCESSIONARIA E...

191

Onde 1 representa NADA CONFIAVEL e 10 representa TOTALMENTE CONFIAVEL.

I 20 I Onde 1 representa MUITO INCOMPETENTE e 10 representa MUITO COMPETENTE.
I 21 I Onde 1 representa DE BAIXISSIMA INTEGRIDADE e 10 representa DE ALTISSIMA INTEGRIDADE.
22 Onde 1 representa NADA DEDICADA EM RELACAO AOS CONSUMIDORESe |1 2 3 567 89 10
10 representa TOTALMENTE DEDICADA EM RELACAO AOS CONSUMIDORES. : - ..
| E Jeietio tes funclondir ponda a afirmagt
EU SINTO QUE OS FUNCIONARIOS DA CONCESSIONARIA SAO...
23 123456782910
Onde 1 representa NADA CONFIAVEIS e 10 representa TOTALMENTE CONFIAVEIS. " ;
24 12345678910
Onde 1 representa MUITO INCOPETENTES e 10 representa MUITO COMPETENTES. . .
25 12 567829 10
Onde 1 representa DE BAIXISSIMA INTEGRIDADE e 10 representa DE ALTISSIMA INTEGRIDADE. | = * °
26 Onde 1 representa NADA DEDICADOS EM RELACAO AOS CONSUMIDORES e | 1 2 56789 10
10 representa TOTALMENTE DEDICADOS EM RELACAO AOS CONSUMIDORES. | = = _ .

Formulario de Pesquisa

Entrevistador (a): m m

|Nome do Cliente: odigo Cliente: Coletado por: Cddigo da Populagdo
| TELEFONE |mB2
Por favor, avalie a concessiondria nos seguil aspectos:
27 Pelo prego pago pelos produtos e servigos, vocé diria que realizar uma compra na concessiondrio é: | 1 2 56 7 8 9 10
Onde 1 representa UM PESSIMO NEGOCIO e 10 UM OTIMO NEGOCIO. 1
28 Em relagdo ao tempo que vocé g para comprar Nessa conc drio, vocé diria que é: | 1 2 567889 10
Onde 1 representa ALTAMENTE INACEITAVEL e 10 ALTAMENTE ACEITAVEL. _
29 Em relagdo ao esforgo envolvido para realizar a compra, vocé considerario que realizar uma compra nessa | 1 2 567889 10
concessiondria: Onde 1 representa REALMENTE NAO VALE A PENA e 10 REALMENTE VALE A PENA.
30 De uma forma geral, como vocé avaliaria a sua experiéncia com a concessiondria: |1 2 567889 10
Onde 1 representa EXTREMAMENTE SEM VALOR e 10 DE EXTREMO VALOR. L
O quiio provdvel seria vocé: Onde 1 representa MUITO IMPROVAVEL e 10 MUITO PROVAVEL.
31 12 567829 10
Fazer a maioria de suas futuras compras nessa concessiondria? | ©
32 12 567829 10
Rec dar essa conc ia para igos, vizinhos e p ? E =
3 3 12 56 789 10
Optar por essa concessiondria na proxima vez que precisasse comprar um item para o seu automadvel? | © .
| 34 I 12 5678910

Gastar nessa conc iria mais da de do seu org

destinado para a compra de automdvel?




APENDICE D - CARTA DE APRESENTACAO DA PESQUISA



Caxias do Sul, 14 de novembro de 2009.

Prezado (a) [NOME DO DESTINATARIO]

Saudacoes:

Como parte integrante da minha Dissertacdo de Mestrado, do Curso de Administracao

do Programa de Po6s-Graduagdo da Universidade de Caxias do Sul — PPGA/UCS, estou
realizando um estudo sobre Confianca, Valor e Lealdade do Consumidor. A pesquisa se
concentra em consumidores que tenham adquirido automoével e utilizado os servigcos da
PASSION, concessionaria da marca PEUGEOT em Caxias do Sul e Bento Gongalves.
A sua gentileza e sensibilidade serdo decisivas para que a meta de 250 questionarios
necessarios seja atingida. A disponibilizacdo de cada membro selecionado para as entrevistas
¢, para n6s académicos, a etapa mais delicada que enfrentamos nesse tipo de trabalho. Por
isso, acredito sinceramente na sua compreensio.

Cabe salientar que essa pesquisa tem cunho eminentemente institucional e académico,
assegurando-se o completo sigilo de sua identificagdo. Ainda, se em uma determinada questao
vocé ndo tiver condigdes de responder poderd utilizar a escala zero (0).

Dessa forma, encaminho em anexo o questiondrio e o envelope com porte pré-pago
para o retorno das informacgdes, reitero que a sua participagdo ¢ imprescindivel, visto que
somente com a sua colaboragdo poderei obter os dados necessarios para a conclusdo desse
estudo.

Agradecemos, antecipadamente, sua participagao.

Cordialmente,

[ASSINATURA DO MESTRANDO]
Lasier Gorziza de Souza

Mestrando em Administragao

[ASSINATURA DO ORIENTADOR]
Prof. Dr. Gabriel Sperandio Milan

Orientador da Dissertacao



APENDICE E — QUESTIONARIO DA ENTREVISTA POR CORRESPONDENCIA



LHUC

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

Nome (opcional):.

Cédigo Populagéio: MB2

0S FUNCIONARIOS DA CONCESSIONARIA...

Em uma escala de 1 a 5, onde 1 representa DISCORDO TOTALMENTE e 5 representa CONCORDO TOTALMENTE, responda as seguintes afirmagdes:

G = 12345 0
1 Trabalham rapido e eficientemente.|
2 : 152 3545 0
Podem, de maneira competente, lidar com a maioria das solicitagées.| | | |
o oo 5 12345 0
3 Sdo confiaveis naquilo que fazem. S i i
4 . i . 1.2.3. 4.5 (4]
Agem como se valorizassem vocé como consumidor.| | | | -
~ £ o L -3 45 0
5 Sdo confiaveis ao dar conselhos mesmo quando ndo efetuemumavenda.| =~ | I
6 z ~ 112345 0
Tratam vocé com respeito.| = |
7 == i = s - ) . . 12325 0
Ndo hesitam em lidar com quaisquer probiemas que possam surgir com a compra do automavel e/ou do servico.
12345
8 Param o que estdo fazendo para resolver os problemas dos consumidores. -
2345 ]
9 Estdo dispostos a adaptar as politicas da concessiondria para ajudar a atender as necessidades dos consumidores.
Em uma escala de 1 a 5, onde 1 representa DISCORDO TOTALMENTE e 5 representa CONCORDO TOTALMENTE, mponda ds seguinm qﬁrma;au
A CONCESSIONARIA...
10 : 5 ;s . 3.2 .54 5 0
E organizada de uma forma que seja facil escolher os produtos efou servicos.| | ]
s el E g 1 0
11 Geralmente é limpa e organizada,| | |~ i
12 ; T - ) = i2345 0
Mantem funciondarios de prontiddo no caixa para que vocé ndo tenha que esperar. e i il i
12345 1]
13 Tem prdticas que indicam respeito pelos consumidores.| = L
2345 0
14 Tem politicas que favorecem os interesses dos consumidores.| = = | | i
16 . 1. 2845 0
Age como se o consumidor estivesse sempre certo.| | | | |
16 — ) oot , 1123 45 7]
Tem praticas que fazem com que a troca de itens seja rapida e facil.| =~ | i
12345 o
17 Da um jeito para resolver os problemas dos consumidores.| . | | _
18 Mostra preocupagdo pelo consumidor quando ele necessita de assisténcia da mesmaforma ; , 3 4 s 0
como se preocupa com o consumidor que esta comprando novos produtos e/ou servicos. . i
Nessas ultimas questdes, as suas respostas devem representar uma escala de 1 a 10. Com relagdo a mnfcmiriu respondu a afirmagdo:
EU SINTO QUE A CONCESSIONARIAE...
19 1 2345678010 0
Onde 1 representa NADA CONFIAVEL e 10 representa TOTALMENTE CONFIAVEL. ==
20 12.3456_78910 0
Onde 1 representa MUITO INCOMPETENTE e 10 representa MUITO COMPETENTE.| |, . \
5 12_3456_?8910 7]
21 Onde 1 representa DE BAIXISSIMA INTEGRIDADE e 10 representa DE ALTISSIMA INTEGRIDADE.| =~ . . i
22 Onde 1 representa NADA DEDICADA EM RELACAO AOS CONSUMIDORES 12345678910 0
e 10 representa TOTALMENTE DEDICADA EM RELACAO AOS CONSUMIDORES.. || | . . . . .. .
E, com relagdo aos funciondrios, responda a afirmagdo:
EU SINTO QUE OS FUNCIONARIOS DA CONCESSIONARIA SAO...
1.2.3 45 6.7 8 910
29 Onde 1 representa NADA CONFIAVEIS e 10 representa TOTALMENTE CONFIAVEIS.|™ =1~ 7 ° = 70 _0
1232567891 o
e Onde 1 representa MUITO INCOPETENTES e 10 representa MUITO coMpeTenTes ™ <> 52 % 7 2 21
25 12345678910 0
Onde 1 representa DE BAIX/SSIMA INTEGRIDADE e 10 representa DE ALTISSIMA INTEGRIDADE. .~ |~ |~ ... 1. .
26 Onde 1 representa NADA DEDICADOS EM RELACAO AOS CONSUMIDORES 12 346678 910 0
e 10 representa TOTALMENTE DEDICADOS EM HELACA'O AOS CONSUMIDORES. sl liad bl lial b il ]l b bid
Por favor, avalie a concessiondria nos seguintes aspectos:
27 Pelo preco pago pelos produtos e servigos, vocé diria que realizar uma compra na concessiondria é: 12345678910 0
Onde 1 representa UM PESSIMO NEGOCIO e 10 UM OTIMO NEGOCIO. e Bl ] i el s | _
28 Em relacdo ao tempo que vocé gastou para comprar nessa concessiondria, vocé diria que é: 12345678910 0
Onde 1 representa ALTAMENTE INACEITAVEL e 10 ALTAMENTE ACEITAVEL.|™ | |~ |~ "1
29 Em relacdo ao esforco envelvido para realizar a compra, vacé consideraria que realizar uma compra nessa 2345678910 0
concessiondria: Onde 1 representa REALMENTE NAO VALE A PENA e 10 REALMENTE VALEAPENA.L™ = = . =~ . .~ T |
30 De uma forma geral, como vocé avaliaria a sua experiéncia com a concessionaria: 12345678910 0
Onde 1 representa EXTREMAMENTE SEM VALOR e 10 DE EXTREMOVALOR.! | | . . . . .. . | | |
O qudio provdvel seria vocé:
Onde 1 representa MUITO IMPROVAVEL e 10 MUITO PROVAVEL.
31 F .. A1 2 3 45 6.7 8910 v}
Fazer a maioria de suas futuras compras nessa concessiondria?| | | . | |
32 ] i 2345678910 0
Recomendar essa concessiondria para amigos, vizinhos e parentes?| . .
33 = = = - o SR R R A AU RS [
Optar por essa concessiondria na proxima vez que precisasse comprar um item para o seu automovel?! | . . . .
34 2345678289810 0

L N . = 1
Gastar nessa concessionaria mais da metade do seu orcamento destinado para a compra de automaovel?




APENDICE F — QUESTIONARIO DA ENTREVISTA POR TELEFONE,
TELA 1/4 (QUESTOES 1 A 9) E TELA 2/4 (QUESTOES 10 A 18)



Programa de Pos-Graduago da Universidade de Caxias do Sul
Mestrado om Admindstragio

Mestrands: Lasior Corzia de Souza

Orientador: Prof, Dr. Gabriel Sperandio Milan

Confianca, Valor e Lealdade do Consumidor: um estudo em uma concessionaria de veiculos.
Pesquisa referente a Concessiondria PASSION de Bento Gongalves. Codige da Pesquisa 31mb2.
Abandonar-s Continwarei mais tarde

Em uma escala de 1 a 5, onde 1 representa DISCORDO TOTALMENTE e 5 representa CONCORDO TOTALMENTE, responda as seguintes afirmacbes:
OS5 FUNCIONARICS DA CONCESSIONARIA...

Trabalham ripido e efidentemente.
1 2 3 4 5 []

Podem, de maneira competente, lidar com a maloria das solicitagbes.
1 2 3 4 L] o
Sho confidveis naquilo que fazem.

1 2 3 4 5 L]

Agem como se valorizassem vock como consumidor.

1 2 3 4 5 L]

54 conflivels a0 dar conselhos mesmo quando nio efetuam uma venda.
1 2 1 04 05 00
Tratam voch com respaite,

1 2 3 4 L]

Mo hesitam em lidar com qualsquer problemas que possam surgir com a compra do sutomdével e/ou do servigo.
1 2 3 4 5 L]

Param o que estio fazendo para resalver os problemas dos consumidores.

1 2 3 4 5 o

Estho dispostos a adaptar as politicas da concessiondria para ajudar a atender as necessidades dos consumidores.
1 2 3 4 5 L]

UCS Programa de Pos-Gradusgso da Unirersidade de Caxdas do Sal

Mestrado em Administragho
IVERSIDADE Mestrando: Laster Gorziza de Souza
DECAXIASDOSUL  Orientadors Prof. Dr. Gabriel Sperandio Milan

Confianga, Valor e Lealdade do Consumidor: um estudo em uma concessionaria de veiculos.

Pesquisa referente a Concessiondria PASSION de Bento Gongalves. Cédigo da Pesquisa 31mb2.

Abandonar-a Continwarei mais tarda
Em uma escala de 1 a 5, onde 1 representa DISCORDO TOTALMENTE e 5 representa CONCORDO TOTALMENTE, responda as seguintes afirmacdes:
A CONCESSIONARIA..

E organizada de uma forma que seja ficll escolher os produtos e/ ou servigos.
1 2 3 4 5 o

Garalments & limpa o organizada.
1 2 3 4 5 ]

Mantém funcionirios de prontidiio no caixa para que vocé nio tenha que esperar.

1 2 3 4 5 0

Tem priticas que Indicam respeit pelos consumidores.

1 2 3 4 5 o

Tem politicas que os

1 2 3 5 o

Age como se o consumidor estivesse sempre certo.

1 2 E 4 5 L]

Tem priticas que fazem com que a troca de itens seja ripida e ficil,
1 2 3 4 L o

Dii um jeito para resolver os problomas dos consumidores.

1 2 3 4 5 o

Mostra preccupagho pelo consumider quando ele necessita de assisténcia da mesma forma come sa preccupa com ¢ consumider que esth comprando nevos produtes e/ou serviges.
1 2 3 4 11 L]

<-Anterior Saguinia-x




APENDICE G — QUESTIONARIO DA ENTREVISTA POR TELEFONE,
TELA 3/4 (QUESTOES 19 A 26) E TELA 4/4 (QUESTOES 27 A 34)



Programa de Pos-Graduagso da Universidade de Cadas da Sul
Mestrado em Adminkstirsgho

Mestrando: Lasier Goziza de Souza

Orientadar: Prof. Dr. Gabriel Sperandio Milan

Confianca, Valor e Lealdade do Consumidor: um estudo em uma concessionaria de veiculos.
Pesquisa referente a Concessionaria PASSION de Bento Gongalves. Cédigo da Pesquisa 31mb2.
Abandonar-s Confinuarei mais lande

Messas Oltimas questies, as suas respostas devem representar uma escala de 1 a 10. Com relagio a concessionaria, responda a afirmacao:
EU SINTO QUE A CONCESSIONARIA £...

TOTALMENTE

8 9 10

10 o

DE ALTESSTMA

Onde 1 representa NADA DEDICADA EM RELACAO AOS Cf DEDICADA EM RELACAD AOS CONSUMIDORES.
1 2 3 4 5 & 7 ] 9

E, com relagho aos funclondrios, responda a afirmaghio:
EU SINTO QUE 05 DA CONC SAo...

e 10

DE ALTiSSIMA

E 4 5 [}

TOTALMENTE EM RELACAD ADS CONSUMIDORES.

< ArBnor Saoguinte->

Programa de Pos-Graduacho da Universidade de Cadas do Sul

Mestrado em Administracio

Mestrando: Lasier Gorriza de Soura

Ovientador: Prof. Dr. Gabriel Sperandio Milan
Confianca, Valor e Lealdade do Consumidor: um estudo em uma concessiondria de veiculos.
Pesquisa referente a Concessionaria PASSION de Bento Gongalves. Codigo da Pasquisa 31mb2.

Abardonar-» Conltinuare mais tarde

For favor, avale 3 concessiondria nos seguintes aspectos:
* Pelo prego pago pelos produtos e servigos, vock diria que realizar uma compra na concessiondria é:
Onda 1 représents UM PESSIMO NEGOCIO @ 10 UM OTIMO NEGHCIO.

1 2 3 4 5 L] 7 8 ? 1w o

* Em relagho a0 tempo que vocd gastou para comprar nessa concessiondria, vocd dirla que &
Onde 1 ALTAMENTE @ 10 ALTAMENTE A

1 2 3 4 5 & 7 8 2 w Q
* Em relagho ao esforgo envolvido para realizar a compra, vock consideraria que realizar Uma compra nessa concessiondria:
Onda 1 represents REALMENTE MAD VALE A PEMA @ 10 REALMENTE VALE A PENA.

1 2 3 4 5 L] 7 L] ? w o

* Da uma forma goral, como vocd avaliaria o sus experiéncia com a concessiondria:
‘Onde 1 representa EXTREMAMENTE SEM VALOR @ 10 DE EXTREMO VALOR.

1 2 3 4 5 L] 7 L] ? td L]

0 quiic provivel seria vock:
Onde 1 MuITO AVEL & 10 MUITD

Fazor a matoria de suas futuras cOMpras nessa concessiondria?

1 2 3 a H & 7 8 9 10

* Recomendar essa concessiondria para amigos, vizinhos e parentes?

1 2 3 & 5 L] 7 L] 9 w0

* Optar por essa concessiondria na préxima voz qua procisasse comprar um item para o seu automéwel?

1 2 3 04 5 & 7 B ] 0 oo

* Gastar nessa comcessionAria mais dn metade do seu sreaments destinade pars & campra de autemével?

1 2 3 4 5 L] ? B 9 1w o
<-Anterior | | Fim->
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APENDICE H — E-MAIL COM O LINK DA PESQUISA



De: Lasier Gorziza de Souza [lasier@uol.com.br]

Enviado em: segunda-feira, 16 de novembro de 2009 18:43
Para: [endereco eletronico do respondente]

Assunto: Dissertagdo de Mestrado

Bom dia [Nome do Respondente],

Conforme conversamos, segue o /ink da pesquisa:

http.://www.encuestafacil.com/RespWeb/On.aspx? EID=617257

Cabe salientar que esta pesquisa tem cunho eminentemente académico, assegurando-se

o completo sigilo de sua identificacao.

Agradecemos, antecipadamente, pela sua participagao.

Cordialmente,

Lasier Gorziza de Souza

Mestrando em Administragao

Prof. Dr. Gabriel Sperandio Milan

Orientador da Dissertagao



APENDICE I - E-MAIL DE AGRADECIMENTO E REFORCO



De: Lasier Gorziza de Souza [lasier@uol.com.br]
Enviado em: segunda-feira, 26 de novembro de 2009 17:55
Para: [endereco eletronico dos subgrupos da amostra]

Assunto: AGRADECIMENTO

Prezado (a) Amigo (a)

Estamos muito felizes em perceber o interesse ¢ a dedicacdo que tiveram na
participagdo do nosso estudo, conforme os contatos telefonicos e os e-mails que lhes enviei.
Nesse sentido, gostaria de agradecer o carinho e a gentileza de cada um (a) de vocés pela
valiosa colaboragao.

Apesar disto, consta ainda um pequeno nimero de solicitas pessoas, que se engajaram
na participagdo, mas efetivamente ainda nao a fez.

Desta forma, reforco que essas participacdes sdo imprescindiveis para o sucesso dessa

pesquisa. Para facilitar, aqueles que ainda ndo participaram, segue o link da pesquisa:

http://'www.encuestafacil.com/RespWeb/On.aspx? EID=617257

Muito obrigado.

Lasier Gorziza de Souza
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