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Este estudo tem como objetivo analisar as relagbes entre os beneficios relacionais
percebidos por consumidores e seus antecedentes e conseqilentes no contexto de
servi¢os. O estudo compreendeu uma pesquisa descritiva, do tipo survey, de natu-
reza quantitativa. A pesquisa de campo foi realizada com 415 consumidores que
informaram o tipo de servico analisado. Os dados coletados foram submetidos a
testes estatisticos por meio da técnica de modelagem em equagdes estruturais, no
intuito de testar o modelo proposto. Ressalte-se o ineditismo do modelo proposto,
pois, neste estudo, foi feita uma avalia¢do da relagdo dos beneficios relacionais e
seus antecedentes e conseqiientes. Este estudo concluiu que os beneficios relacio-
nais s3o percebidos pelos consumidores independentemente do grau de customi-
zagdo dos servigos ou da intensidade de contato. Foram encontradas significativas
associagdes entre satisfacdo com os empregados e os demais construtos, portanto
pode-se inferir a importancia do elo entre empregados e consumidores.

Servicos; Marketing de relacionamento; Beneficios relacionais; Satisfacdo; Fide-
lidade.

This study aims to analyze the relationship among relational benefits and their
antecedent and consequent variables in the services field. A quantitative descripti-
ve research was conducted. The field research was carried out with 415 consumers
who pointed out their types of services. The collected data were analyzed by sta-
tistical tests, including structural equation modeling given by statistical tests and
models based on previous studies. This study presents an original model because it
evaluates for the first time relational benefits and their antecedent and consequent
variables together. The outcomes of the proposed model concluded that relational
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benefits are perceived by costumers either in high contact customized providers or
moderate contact non-personalized providers. Furthermore, it seems that there are
strong associations among satisfaction with employees and the other constructs,
valuing the importance of relational chains between employees and costumers.

Services; Relationship marketing; Relational benefits; Satisfaction; Loyalty.

De acordo com diversas pesquisas empiricas, clientes fiéis geram beneficios
as empresas, mas esses aspectos da construcdo dos relacionamentos levaram
ao questionamento dos beneficios que o marketing de relacionamento oferecia
aos consumidores, a outra parte, pouco estudada no processo. Surgiam nesse
momento os chamados beneficios relacionais, cerne deste estudo, que sao divi-
didos por Gwinner et al. (1998) em beneficios de confianca, beneficios sociais e
beneficios de tratamento especial. Embora esse estudo pioneiro seja datado de
ha quase dez anos, observou-se que ha uma escassez de estudos, em especial
empiricos, sobre beneficios relacionais dentro de uma perspectiva avaliativa des-
ses beneficios para os clientes, como conseqiiéncia da fidelidade a provedores de
servicos. Portanto, estudos sobre beneficios relacionais tém como foco averiguar
se existem beneficios percebidos dentro de um relacionamento com orientagao
ao consumidor.

Ha também uma lacuna no desenvolvimento de construto tinico no esco-
po do marketing de relacionamento, que sdo os beneficios relacionais, uma vez
que Gummesson (2002, 2005) menciona que relacionamentos de longo prazo
sdo lucrativos para todas as partes envolvidas, inclusive para os consumidores.
Assim, a questdo principal para a qual se busca resposta por meio deste estudo
estd contida na seguinte questao: Quais os fatores responsaveis pela formagao
da percepcao de beneficios relacionais no contexto de servigos, e quais as conse-
quiéncias dessa percep¢io?

Essa pergunta origina o objetivo principal do estudo, que é analisar as rela-
¢oes entre os beneficios relacionais percebidos por consumidores e seus antece-
dentes e conseqiientes no contexto de servicos. Especificamente, pretende-se 1.
verificar a influéncia das caracteristicas de servicos nos beneficios relacionais, 2.
examinar a influéncia do envolvimento pessoal nos beneficios relacionais perce-



ANALISE DOS BENEFICIOS RELACIONAIS OBSERVADOS POR USUARIOS DE SERVICOS
MARCIO DE OLIVEIRA MOTA e ANA AUGUSTA FERREIRA FREITAS

bidos pelos consumidores, e 3. verificar a influéncia dos beneficios relacionais
percebidos no comprometimento e na satisfaco, recomendacio e fidelidade as
empresas e aos empregados.

A estrutura do artigo foi construida de forma que sintetize os principais ele-
mentos da teoria e suas interfaces com a literatura de beneficios relacionais, que
se segue de um modelo empirico original e das considera¢des finais, que apon-
tam implicagdes tedricas e gerenciais advindas da pesquisa.

Ha quase vinte e cinco anos, Berry (1983) conceituou marketing de rela-
cionamento, trazendo uma nova abordagem a teoria do marketing, como parte
de diversos artigos e livros sobre marketing e comportamento do consumidor,
em especial com enfoques na perspectiva gerencial (SHETH; MITTAL, 2004).
Como conseqiiéncia disso, doze anos depois, Berry (1995) afirmou que o con-
ceito de marketing de relacionamento estava no estagio de maturidade, uma vez
que as pesquisas empiricas registravam que clientes fiéis geravam beneficios as
empresas (PETERSON, 1995), destacando-se, entre outros, aumento de receita
(REICHHELD, 19963, 1996b, 2002), previsibilidade de vendas e lucratividade
(AAKER, 1992), aquisi¢do de mais itens na loja (REICHHELD, 1996a, 1996Db;
BERRY, 1996) e recomendagcdes via boca a boca (BUTLER, 1998; HARRISON-
WALKER, 2001; ZEITHAML; BITNER, 2003; REICHHELD, 2003; CHETO-
CHINE, 2006; MCCONELL; HUBA, 2006, 2007).

Por um lado, os relacionamentos de longo prazo geram resultados positivos as
empresas e aos consumidores como atestam diversos estudos sobre o assunto. Por
outro lado, ha poucos estudos teéricos e empiricos sobre os beneficios aos clientes
fiéis a provedores de servicos (BENDAPUDI; BERRY, 1997; HENNIG-THURAU;
HANSEN, 20006). Dentre eles, notadamente, citam-se os trabalhos desenvolvidos
nos Estados Unidos (GWINNER et al., 1998; REYNOLDS; BEATTY, 1999a;
HENNIG-THURAU et al., 2002; KINARD; CAPELLA, 2006), na Asia, com
pesquisas na Tailandia e em Taiwan, respectivamente (PATTERSON; SMITH,
2001; YEN; GWINNER, 2003), na Europa (HENNIG-THURAU; HANSEN,
2000) e no Brasil (GONCALVES FILHO; ELIAS; LEITE, 2000).

Os estudos empiricos sobre relacionamentos propuseram modelos explica-
tivos do sucesso ou da falha dos relacionamentos entre os provedores de servi-
¢os e consumidores, enquanto os estudos sobre beneficios relacionais procuram
averiguar se existem beneficios percebidos no relacionamento com o consumi-
dor. Nesse caso, a qualidade do relacionamento pressupde que a fidelidade dos
consumidores é baseada em poucos construtos, os quais refletem o grau de
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adequagdo do relacionamento pela perspectiva do consumidor (HENNIG-THU-
RAU; KLEE, 1997).

Beneficios aos consumidores se baseiam na informacio de que eles escolhem
produtos e/ou servicos pelos beneficios que desejam (HALEY, 1968; GUTMAN,
1982). Esses beneficios podem ser produtos, aquisi¢ao de informacao ou interagao
social (DARDEN; DORSCH, 1990). Além disso, os consumidores podem receber
beneficios de relacionamentos interpessoais por meio de familiares, amigos, ven-
dedores, empregados ou provedores de servicos (BEATTY et al., 1996; BITNER
1995; GWINNER et al., 1998) e manter esses relacionamentos com vendedores/
empregados para satisfazer certos desejos e necessidades por meio de beneficios
provindos desses relacionamentos (REYNOLDS; BEATTY, 1999a).

A pesquisa pioneira de Gwinner et al. (1998) aponta que os consumido-
res que tém relacionamentos com provedores de servicos ndo querem apenas a
entrega satisfatoria do servico em si, mas também querem receber desses rela-
cionamentos beneficios adicionais como lagos sociais, confianca e de tratamen-
tos especiais. O beneficio de confianca é considerado o mais importante bene-
ficio relacional (cf. GWINNER et al.,, 1998). Para Hennig-Thurau et al. (2002),
esse beneficio se refere as percepcdes dos consumidores acerca da reducio de
ansiedade e do aumento do conforto em saber o que se espera do encontro do
servigo. Além disso, ele aumenta a confianca percebida no provedor de servicos e
diminui a percepg¢do do risco (BERRY, 1995; BITNER, 1995). Gwinner et al. (1998)
corroboram as idéias de Sheth e Parvatiyar (1995), afirmando que os consumido-
res preferem reduzir as opgdes, e, nesse caso, os relacionamentos de longo prazo
ajudam a reduzir riscos por meio dos beneficios de confianca.

Gwinner et al. (1998) apontam que os beneficios sociais ficariam em segun-
do lugar, no nivel de importincia, entre os beneficios relacionais, e Hennig-
Thurau et al. (2002, p. 234) explicam que esses beneficios s3o

ligados a parte emocional do relacionamento e caracterizados pelo reconheci-
mento pessoal dos consumidores aos empregados, a familiaridade dos consumi-
dores com os empregados e a criagdo e ao desenvolvimento de amizades entre
consumidores e empregados.

Goodwin (1997) e Czepiel (1990) afirmam que muitos consumidores rece-
bem beneficios sociais por terem desenvolvido um relacionamento com os prove-
dores de servigos, e esses beneficios aparecem com mais freqiiéncia nos servicos
em que hd maior grau de contato interpessoal entre consumidores e empregados.
Gwinner et al. (1998) consideram os beneficios de tratamentos especiais menos
importantes, e tanto esses autores como Reynolds e Beatty (1999b) argumentam
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que esses beneficios acontecem no ambito econdmico ou de forma customizada.
Para Hennig-Thurau et al. (2002, p. 234), os beneficios ocorrem “quando os
consumidores relacionais recebem precos mais baixos, servigos mais rapidos ou
servicos adicionais personalizados”.

Os antecedentes dos beneficios relacionais foram pioneiramente identifica-
dos por Kinard e Capella (2000) e consistem nas caracteristicas dos servicos e do
envolvimento pessoal. De acordo com Lovelock (1983), os servigos estdo longe de
ser classificados como homogéneos, e essa heterogeneidade diz respeito a todos
os provedores e ofertas de servicos, ja que os consumidores podem perceber a
diferenca na qualidade dos servicos ofertados, dependendo do desempenho da
entrega. Czepiel (1990) afirma que, por causa dessas diferencas, os provedores
de servigos tendem a personaliza-los de tal modo que atendam as necessidades
dos consumidores. Nesse sentido, Kinard e Capella (20006) verificaram que os
servicos com maior grau de interacao face a face entre empresas e consumidores
tém maior probabilidade de ser percebidos pelos consumidores como benefi-
cios relacionais. Ressalte-se que os servicos relacionais podem variar por tipo de
servigo, por causa do elevado nivel de contato interpessoal e de elevada customi-
za¢ao dos servicos, e em situa¢des de baixo contato e de servicos padronizados.
Por sua vez, o envolvimento do consumidor é influenciado por caracteristicas do
produto, por caracteristicas pessoais relacionadas do consumidor e por fatores
situacionais do processo de decisdo de compra (cf. KINARD; CAPELLA, 2000).
Zaichkowsky (1994, p. 342) definiu o construto envolvimento como “uma rele-
vancia percebida de uma pessoa a um objeto baseado nas necessidades ineren-
tes, valores e interesses”.

Os conseqiientes dos beneficios relacionais sdo a satisfacdo com empregados
e empresas, a confianca com empregados e empresas, a fidelidade com empre-
gados e empresas, a recomendac¢3o boca a boca com empregados e empresas e
o comprometimento, cujos detalhes sdo descritos a seguir. Crosby e Stephens
(1987) verificaram que a satisfagdo em servigos é evidenciada por meio das expe-
riéncias em trés vertentes distintas: a pessoa de contato ou o empregado, o servi-
¢o em si e o provedor de servigos. Swan e Oliver (1989) verificaram que os con-
sumidores tém diferentes expectativas quando interagem com diferentes objetos
e sujeitos, em especial quando interagem com as lojas (objetos) e seus emprega-
dos (sujeitos). Assim, os consumidores podem experimentar satisfagao de forma
diferenciada em relagdo as empresas e nas suas interagdes com os empregados.

Hennig-Thurau et al. (2006) postulam que a satisfa¢do do cliente com o
empregado estd associada a satisfagdo com a empresa e enfatizam os motivos pelos
quais algumas empresas conseguem ou ndo construir e manter relacionamentos
com os consumidores, indicando que a satisfagao com os empregados é um fator
de forte influéncia a fidelidade aos empregados. Beatty et al. (1996) observaram
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que os sentimentos positivos dos consumidores em relacdo aos empregados sao
transferidos as empresas, corroborando as idéias de Crosby et al. (1990).

Por causa da intangibilidade dos servicos, Gremler e Brown (1999) e Gremler
et al. (2001) afirmam que os consumidores de servicos s3o especialmente inclina-
dos a confiar em fontes pessoais, e, como conseqiiéncia, essa confian¢a impacta na
recompra e na inten¢do de compra, pelo fato de a recomendacio boca a boca influen-
ciar o processo de decisdo de compra (BUTLER, 1998; REICHHELD, 20060). Isso
significa que a ligagdo entre transmiss3o da recomendagio do remetente e lucrativi-
dade das empresas é mediada por diversas variaveis relacionadas as respostas psico-
légicas e comportamentais das pessoas. Reichheld e Sasser (1990) e Singh (1990)
indicam que um elevado nivel de satisfagdo resulta em recomendagao boca a boca
positiva, conseqiientemente os consumidores fazem boas referéncias sobre empre-
sas e empregados (CROSBY et al., 1990). A recomendacio boca a boca é geralmen-
te um ato de transferéncia informal de uma informagdo entre consumidores em
relagdo as compras e ao consumo. Ela pode ser negativa ou positiva, representando,
quase sempre, uma variavel dependente final, ou seja, um construto conseqiiente.
Alguns estudos indicam que a qualidade percebida e o valor percebido no servi-
¢o sdo associados positivamente com a recomendagdo boca a boca (DANAHER;
RUST, 1996; FULLERTON; TAYLOR, 2002).

Finalmente, o comprometimento é um dos construtos de grande importancia
para o marketing de relacionamento (cf. GARBARINO; JOHNSON, 1999). Moor-
man et al. (1992, p. 316) definiram-no como “um desejo continuo em manter um
valioso relacionamento”; Morgan e Hunt (1994, p. 23) entendem-no como “uma
crenca de troca entre partes em que esse relacionamento existente é tio importante
como garantir maximos esfor¢os para manté-lo”. Em sintese, é possivel afirmar
que os relacionamentos, em especial na area de servicos, sdo construidos nos fun-
damentos do comprometimento mutuo (cf. BERRY, 19906) e que as partes identifi-
cam o comprometimento entre trocas como elementos-chave para alcangar melho-
res resultados entre si, mantendo assim esse valioso atributo.

Para atingir o objetivo proposto por este estudo, uma pesquisa descritiva foi
realizada com o objetivo de testar hipoteses especificas e examinar relagdes entre
variaveis. Com base nos modelos de Reynolds e Beatty (1999b), Hennig-Thurau
et al. (2002) e Kinard e Capella (2006), observou-se a possibilidade de propor
um novo modelo (Figura 1) para avaliar quais os fatores responsaveis pela for-
macdo da percep¢io de beneficios relacionais, no contexto de servicos, e quais as
conseqiiéncias dessa percep¢ao.
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Consequentes:
o Qualidade nos
Beneficios Relacionais Fidelidade aos Beneficios
Compro- H14 empregados
Antecedentes: metimento
Servicos - 2
Beneficios
Hla de confianca
H7,
o Hib Hac H6
Caracteristicas H3b  H3a
de servicos
H8 empregados

Hic
Beneficios H5b [ Satisfacao nos

empregados

sociais
H2a
H12

H5c H11

Envolvimento |H2b
pessoal

H3c

H9

Recomendacao
boca a boca nas
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H2c

Beneficios de
tratamento
especial

Satisfacao nas

empresas Fidelidade as
empresas

Leia-se que as empresas mencionadas nas
hipoteses supracitadas sdo provedores de servicos

A defini¢do da populagdo que foi amostrada, ante os objetivos e a defini¢ao
do problema de pesquisa proposto por este estudo, consistiu no total da popula-
¢do de todos os consumidores de servicos, classificando os usudrios por nivel de
contato e tipo de provedor de servicos. Em relagdo ao tipo de contato, os usudrios
de servicos poderiam ser classificados em trés categorias: alto contato, contato
moderado e baixo contato. Em relacio ao tipo de servi¢o oferecido pelo provedor,
a classificacio utilizada foi servigos customizados, semicustomizados e servicos
padronizados. O tipo de amostragem usado nesta pesquisa foi a amostra nao-
probabilistica por conveniéncia, uma vez que a pesquisa foi realizada em salas
de aula, com a devida autoriza¢io dos docentes, com estudantes universitarios
de diversos cursos e instituicdes de ensino superior, publicas e particulares, nos
trés turnos (manh3, tarde e noite). As hipédteses a serem verificadas no modelo
proposto sdo as seguintes:
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«  Hr: provedores de servicos que oferecem mais (menos) servicos customiza-
dos s3o mais (menos) provaveis de influenciar a percepg¢do pelos consumi-
dores dos beneficios relacionais e seus conseqiientes.

« Ha2:oelevado (baixo) envolvimento de consumidores é mais (menos) prova-
vel de ter beneficios relacionais percebidos em provedores de servicos.

«  H3: os beneficios relacionais sofrem influéncia mutua entre si.

«  Hy4: 0 comprometimento é influenciado positivamente pelos beneficios rela-
cionais.

«  Hjy: a satisfagdo com os empregados é influenciada positivamente pelos
beneficios relacionais.

« HOG: o comprometimento é influenciado positivamente pela satisfagio dos
clientes com os empregados.

« Hy: a fidelidade aos empregados é influenciada positivamente pela satisfa-
¢3o dos consumidores com eles.

« H&: a recomendagdo boca a boca dos empregados ¢é influenciada positiva-
mente pela satisfacdo dos consumidores com os empregados.

« Ho: asatisfacdo com os provedores de servicos é influenciada positivamente
pela satisfacdo com os empregados.

« Hio: a fidelidade aos provedores de servicos é influenciada positivamente
pela satisfacdo com os provedores de servigos.

« Hi1: a fidelidade aos provedores de servicos é influenciada positivamente
pela fidelidade aos empregados.

«  Hi2:a recomendacio boca a boca dos provedores de servicos é influenciada
positivamente pela recomenda¢io boca a boca dos empregados.

«  Hi3: a recomendacdo boca a boca dos provedores de servicos € influenciada
positivamente pela satisfacdo com os provedores de servicos.

« Hig: a fidelidade aos empregados é influenciada positivamente pelo com-
prometimento.

F importante ressaltar que as escalas de mensuracio adotadas nesta pesqui-
sa foram retiradas dos trés modelos revisados na teoria (REYNOLDS; BEATTY,
1999b; HENNIG-THURAU et al., 2002; KINARD; CAPELLA, 2000) e estdo
devidamente validadas e testadas pelo estudo desses autores, apresentando resul-
tados consistentes tanto em termos de validade interna (o modo como foi defini-
do o plano amostral mediu aquilo que se queria medir, isolando as verdadeiras
relagdes causais) quanto externa (as verdadeiras relagdes causais identificadas
podem ser aplicadas em outras circunstancias semelhantes e generalizadas para
todo o universo).

Salienta-se que, como as medidas utilizadas neste trabalho foram retiradas de
diferentes fontes (REYNOLDS; BEATTY, 1999b; HENNIG-THURAU et al,, 2002;
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KINARD; CAPELLA, 2000) e sdo originarias de estudos norte-americanos, elas
foram traduzidas para a lingua portuguesa por meio da técnica de tradugdo reversa
(DILLON et al., 1993) pelos autores deste estudo e validadas por dois lingtiistas, a
fim de garantir a manutencio do significado e da precisio das medidas.

A escala do instrumento de coleta de dados foi pré-testada em vinte usua-
rios de provedores de trés tipos de servicos durante o més de julho de 2007. Os
resultados do pré-teste indicaram que nenhuma altera¢do na escala foi sugeri-
da. Contudo, ocorreram algumas indicacdes de alteracdes de frases para melhor
compreensio dos respondentes.

Quando a pesquisa se propde a utilizar a analise de dados multivariada, é
necessario realizar uma verificagdo preliminar dos dados de tal modo que possa
identificar valores omissos e observacdes substancialmente diferentes das demais
(outliers) (KLINE, 1998; BYRNE, 2001). Essa andlise foi feita seguindo as suges-
toes de Kline (1998), Byrne (2001), Tabachnick e Fidell (2001), Malhotra (2001)
e Hair et al. (2005) para os testes de normalidade, linearidade, homocedasticida-
de e multicolinearidade dos dados.

Conforme Hair et al. (2005), a modelagem de equagdes estruturais (MEE) é
uma técnica multivariada que combina aspectos da regressio linear multipla e
analise fatorial, a fim de estimar simultaneamente uma série de relacdes depen-
dentes e inter-relacionadas. Dessa forma, este estudo seguiu os procedimentos
indicados por esses autores. Inicialmente, os modelos de mensura¢io foram
examinados e somente apds o estabelecimento da validade e confiabilidade das
medidas utilizadas é que foi realizado o exame do modelo estrutural, isto é, o
modelo que inclui as rela¢des entre construtos foi gerado. Essa abordagem se
chama two-step approach e é sugerida por Anderson e Gerbing (1988) e Schuma-
cker e Lomax (19906).

Para a estimac¢ido do modelo proposto, inicialmente foram construidos
modelos de mensuracdo para cada construto, nos quais foram especificadas as
relagdes entre a variavel latente (elemento nao-observavel) e os itens das escalas
(elementos observaveis). Essas relagdes foram analisadas por meio da anélise
fatorial confirmatéria, construto a construto, avaliando a confiabilidade e a vali-
dade convergente por meio dos procedimentos de Fornell e Larker (1981) e de
Garver e Mentzer (1999).

Em seguida, construiu-se um modelo de mensuragdo geral com todas as
variaveis latentes e todas as variaveis observadas. Nessa etapa, analisou-se o ajus-
te geral do modelo. Salienta-se que, enquanto o modelo de mensuragio relaciona
os construtos as medidas, o modelo de estimagdo, baseado no modelo empirico
apresentado na Figura 1, relaciona um construto a outro (cf. JARVIS etal., 2003).
O software utilizado para a estimac¢do do modelo foi o0 Amos 7.0 que a faz por
meio da utilizagdo da técnica de estimacio da méaxima verossimilhanca.
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Informa-se ainda que, embora Tabachnick e Fidell (2001) e Hair et al. (2005)
afirmem que os valores aceitaveis dos indices de ajustes estatisticos em modelos
de equagdes estruturais devam ser superiores a 0,90, Cote (2001) indica que,
quando ha um ntimero grande de relagdes e construtos, pode ocorrer degradagdo
do ajuste e aponta que, para modelos complexos, como é o caso do modelo pro-
posto neste artigo, valores acima de 0,80 estio dentro dos limites aceitaveis.

«  Realizou-se o teste de hipéteses para cada caminho estrutural do diagrama
dos caminhos (path diagram) do modelo estrutural para identificar se os valo-
res dos t-values sdo superiores a 1,96 para p < 0,05 ou a 1,33 para p < 0,01.

«  Verificou-se se a carga fatorial de cada item no construto é de no minimo
0,50, se o calculo do alfa de Cronbach é de no minimo 0,70 e se a varidncia
extraida é de no minimo o,50 (cf. HAIR et al., 2005).

Para avaliar se as co-variantes, categoria de servicos padronizados e customi-
zados, tém ou nio impacto nas rela¢des entre os construtos do modelo, foi utili-
zada a andlise multigrupo na modelagem de equagdes estruturais. Nessa técnica,
a base de dados é dividida em grupos de acordo com as varidveis categoricas, e
os modelos s3o estimados simultaneamente (BYRNE, 2001). A hipétese nula
testada é que os dados de cada grupo pertencem a mesma populacio, ou seja, os
grupos nao diferem e as covariantes ndo impactam nas relagdes estruturais.

Dentre os 415 usudrios pesquisados, 55% eram homens, 45% mulheres; 80%
tinham idade entre 17 e 25 anos; e 49% indicaram manter uma rela¢io periddica
e constante com o tipo de servi¢o customizado e de alto contato, 7% em servi¢os
semicustomizados e de contato moderado e 44% de servicos padronizados e de
contato moderado. Foi utilizada a técnica estatistica de anlise fatorial confirma-
toria, com o intuito de fazer a valida¢do dos construtos, cujo objetivo foi avaliar
se os conjuntos de indicadores utilizados estavam medindo o que, teoricamente,
deveriam medir, apresentando validade convergente e discriminante, e também
se eram consistentes apenas para os construtos para os quais foram desenvolvi-
dos, apresentando unidimensionalidade. Apenas os construtos envolvimento,
beneficios de confianca e de tratamentos especiais apresentaram problemas com
a unidimensionalidade, por isso houve necessidade de reespecifica¢cdes nesses
construtos.
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Apos a verificagio individual dos construtos, o modelo de mensura¢io como
um todo foi avaliado por meio de indices de ajuste do modelo, da validade discri-
minante e da multicolinearidade. Para que as reespecifica¢des feitas na etapa de
validagdo dos construtos fossem avaliadas, foi estimado um modelo de mensu-
ragdo com as respectivas reespecificacdes com todos os construtos na forma ori-
ginal, indicadores incluidos e sem nenhuma covariancia adicionada, apontando
que o modelo reespecificado é o mais ajustado, confirmando as reespecifacoes
feitas.

Verificou-se também a validade discriminante por meio da comparacio da
varidncia extraida de cada construto com suas varidncias compartilhadas, e, em
seguida, foi realizada a avaliacdo da multicolinearidade pelas intercorrela¢des
entre os construtos. Para a estimacdo do modelo estrutural, as correlagdes entre
os construtos do modelo de mensuracio s3o substituidas pelos caminhos hipo-
tetizados no modelo teérico. Assim, o modelo estrutural estimado é apresentado
por meio dos indices de ajuste na Tabela 1.

A medida de ajustamento qui-quadrado/gl é satisfatéria. O RMSEA apresen-
tou um indice levemente superior a 0,08, apontado por Byrne (2001) como uma
adequacio mediana, e os indices NFI, IFI, TLI e CFI, que comparam o modelo
estrutural proposto ao modelo nulo, estio dentro ou muito proximos do satisfa-
torio, e, conforme sugestdo de Cote (2001), um patamar de 0,80 é um bom indi-
ce para modelos complexos. Nesse caso, o estudo em questio é complexo, pois
possui diversas relagdes entre um elevado nimero de variaveis. Segundo Cote
(2001), é preferivel aceitar o modelo com esses indices de ajuste a reespecifica-
lo sem razdes tedricas fortes para tanto. O modelo esta no limiar do satisfatério.
De qualquer forma, um modelo rival foi estimado para avaliar uma alternativa
ao modelo proposto. Contudo, os indices de ajustamento apresentaram-se mais
baixos que os indicados pelo modelo estrutural na Tabela 1.

Modelo X2 P g X¥gl  NFI IFI TU  CFl RMSEA

Estrutural 3357,648 0,000 879 3,820 0,782 0,829 0,815 0,828 0,083

Observagio: selecionaram-se as seguintes medidas e pardmetros de avaliacio, segundo indicacdes
de Cote (2001): */gl menor que 5; RMSEA para valores entre 0,05 e 0,08 sdo satisfatorios. Para os
indices NFI, IFI, TLI e CFI, valores acima de 0,80 s3o satisfatorios.

Ressalte-se que as demais relagdes foram todas estatisticamente significati-
vas, dentre as quais se identifica: a satisfa¢do dos clientes com os funcionarios
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(SatisfFunc) e com os provedores de servigos (SatisfPS), a recomendacio boca a
boca positiva dos provedores de servicos (BocaPS) e a fidelidade aos provedores
de servigos (LealPS). Foram também indicados os valores do R? para cada variavel
dependente para que fosse observada melhor sua explica¢do nas rela¢des entre os
caminhos explicitados na Tabela 2.

A influéncia das co-variantes, categorias de servicos padronizados e customi-
zados, foi testada por meio da andlise multigrupo. Para o teste da hipotese Hi,
para as co-variantes caracteristicas dos servigos e beneficios relacionais, o mode-
lo com parametros livres foi estimado. Os resultados mostraram que, para os
servigos customizados, houve o mesmo niimero de hipoteses rejeitadas, porém
apenas as hipoteses Hsc e Hio foram rejeitadas mutuamente.

COEFICIENTES NAO-  ~py.

CAMINHO ESTRUTURAL
PADRONIZADOS CIENTES

VALORES
VARIAVEL oo CARGAS  ERROS- PADRONI- P HIPOTESES
DEPENDENTE | o o FATORIAIS PADRAO ZADOS

R 6 @ ®

Envolvimento 0,381 0,084 0,281 4,546 0,000 H2a Aceita

[BOC;‘I BSocial  1,053* 0,134 0,510** 7,862 0,000 H3a Aceita
BTrat 0,632* 0,106 0,395** 5957 0,000 H3b Aceita

Envolvimento 0,126 0,136 0,052 0,927 0,354 H2b Rejeitada

B[(S)gc;' BConf 1,053* 0,134 0,510** 7,862 0,000 H3a Aceita
BTrat 1,648* 0,207 0,575** 7,968 0,000 H3c Aceita

Envolvimento 0,248 0,102 0,131 2,436 0,015 H2c Aceita

[EIT;‘?] BConf  0,632* 0,106 0,395** 5957 0,000 H3b Aceita
BSocial 1,648* 0,207 0,575** 7,968 0,000 H3c Aceita

BConf 0,532 0,055 0,527 9721 0,000 H5a Aceita

Sa[t;g;]”c Bsocial 0,222 0,030 0,397 7,304 0,000 H5b Aceita
BTrat 0,013 0034 0018 039 0,693 H5c Rejeitada

(continua)
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CAMINHO ESTRUTURAL COEFICIENTES NAO- g

PADRONIZADOS  ienTES o
VARIAVEL o CARGAS  ERROS- PADRONI- P HIPOTESES
DEPENDENTE | oo o FATORIAIS PADRAO ZADOS

(R (b) () (B)

isfp

Sfotlgsgz]s Satisffunc 0,979 0,057 0,905 17,275 0,000 H9 Aceita
BTga:;]” ©  satisfrunc 0,935 0074 0694 12,704 0000 H8 Aceita

BocaPS BocaFunc 0,475 0,051 0,475 9,309 0,000 H12 Aceita

[0,64] SatisfPS 0511 0,061 0410 8371 0,000 H13 Aceita

SatisfFunc 0,477 0,071 0,367 6,733 0,000 H7 Aceita

LealFunc

[0,70] Compr 0576 0,058 0,570 9,871 0,000 H14 Aceita

il SatisfPS 0,049 0,069 0614 0,705 0481 H10 Rejeitada

[0,77] lealFunc 0877 0079 0,854 11,047 0,000 H11 Aceita
Satisffunc 0,254 0,107 0,198 2,367 0,018 H6 Aceita

Compr BConf 0,225 0,094 0,174 2,395 0,017 H4a Aceita

[0,49] BSocial 0112 0,049 0155 2274 0023 Hdb Aceita
BTrat 0304 0054 0328 5683 0,000 Hic Aceita

*Covariincia. e **correla¢do. Valores de t > 1,06 » p< 0,05edet> 2,33 > p < 0,0L.

Embora o niimero de hipdteses rejeitadas para os servicos customizados
tenha sido o mesmo para os servigos padronizados (cinco hipoéteses), o Gltimo
obteve também todas as trés hipoteses rejeitadas (H2b, Hsc e H1o) em relagdo
ao modelo geral com 415 casos. Pode-se afirmar que o modelo geral proposto
explica melhor a influéncia dos beneficios relacionais em seus conseqiientes,
independentemente da dimensao de servicos. De qualquer forma, foi necessario
verificar se as diferencas sdo estatisticamente significativas e o modelo com para-
metros fixos foi estimado. Isso foi feito com a denominacio, caminho a caminho,
dos parametros por letras iguais nos dois submodelos (servi¢os customizados e
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padronizados). Assim, fez-se a comparagdo entre o qui-quadrado do modelo livre
com graus de liberdade e do modelo restrito com graus de liberdade. A diferenca
do qui-quadrado para a diferenca dos graus de liberdade nio foi significativa.
Logo, as diferencas encontradas entre os grupos nio sio estatisticamente signifi-
cativas, e a caracteristica de servigos nio esta exercendo influéncia sobre os cami-
nhos estimados. Dessa forma, a hipdtese H1 nio foi suportada pelos dados.

Com base nos dados das hipoteses H2a, H2b e H2c, observa-se que os resul-
tados dessa hipotese corroboram os estudos de Kinard e Capella (2000), segun-
do os quais os beneficios de confianca s3o os que melhor respondem quando ha
um maior envolvimento pessoal, e ratificam também o trabalho de Patterson e
Smith (2001), quando perceberam o fator cultural na Taildndia, explicando uma
maior importincia dos beneficios de tratamento especial em vez dos beneficios
sociais.

Os resultados encontrados da hipotese H3 foram semelhantes ao modelo de
Reynolds e Beatty (1999b), uma vez que eles também observaram uma elevada
correlacdo entre os beneficios relacionais. Ressalta-se apenas que esses autores
se utilizaram apenas de dois beneficios relacionais (beneficios sociais e benefi-
cios funcionais que incluem os de confianca e de tratamento especial). Por sua
vez, Gongalves Filho, Elias e Leite (2000) obtiveram resultados que mostraram
que ndo havia significincia entre os beneficios sociais e de confianca, e que havia
uma correlagdo negativa entre os beneficios de tratamento especial e de confian-
ca. A analise comparativa entre os resultados do presente estudo e os de Gongal-
ves Filho, Elias e Leite (2006) da notoriedade ao fato de que culturas diferentes
podem ser divergentes quando se trata de beneficios relacionais, fato ocorrido na
Tailandia (PATTERSON; SMITH, 2001).

Os resultados deste estudo divergem apenas na hipétese H4a em relagdo aos
estudos realizados por Gongalves Filho, Elias e Leite (20006) e Hennig-Thurau
etal. (2002), pois nesses dois tltimos n3o houve influéncia significativa no com-
prometimento pelo beneficio de confianga. Por sua vez, Morgan e Hunt (1994)
afirmam que a confianga é fundamental na relagdo de compromisso entre os ato-
res em questdo. Finalmente, ressalte-se que os beneficios de tratamento especial
foram os que mais influenciaram o comprometimento no estudo H3, anterior-
mente apresentado. Ha nos entrevistados também a rela¢do de que quanto mais
beneficios extras recebem, maior serd o seu comprometimento com a empresa,
todavia deve-se ter cuidado com os tratamentos especiais, pois, de acordo com
Hennig-Thurau et al. (2002), recompensas levam apenas a um comportamento
temporario de fidelidade.

Com os resultados da Hs corroboram-se os estudos de Hennig-Thurau et al.
(2002) e os de Gongalves Filho, Elias e Leite (2006), implicando que o beneficio
que mais influencia a satisfacdo com os empregados é o beneficio de confianca.
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O resultado sobre a relagdo positiva entre os beneficios sociais e a satisfacio com
os empregados foi também encontrado no estudo de Reynolds e Beatty (1999b),
quando esses autores verificaram que quanto maiores os beneficios relacionais
percebidos pelos consumidores, maior ¢é a satisfagdo com os empregados. Quan-
to a HO, o resultado ratifica os estudos de Garbarino e Johnson (1999), quando
estes afirmam que a satisfagdo é antecedente do comprometimento com impacto
positivo e significativo, e com os estudos de Hennig-Thurau et al. (2002) e Gon-
calves Filho, Elias e Leite (2006), implicando que a satisfagio também exerce
poder de mediadora entre os beneficios relacionais e o comprometimento.

Para responder a H7, esse resultado apresentou valores muito préximos dos
encontrados no trabalho de Hennig-Thurau et al. (2002) quando a satisfagdo de
uma forma geral impacta com a fidelidade dos consumidores também de uma
forma geral. Por sua vez, o estudo de Reynolds e Beatty (1999b), com a avaliagao
isolada entre a fidelidade com empregados e a satisfagdo dos consumidores tam-
bém com empregados, apresentou impacto positivo e significativo.

Em relagdo a H8, é importante ressaltar dois aspectos fundamentais: a) o
impacto entre essas duas variaveis é o terceiro maior encontrado no modelo pro-
posto b) e, no estudo de Gongalves Filho, Elias e Leite (20006), verificou-se a rela-
¢ao de maior impacto do modelo. Ademais, tanto nos modelos de Hennig-Thurau
et al. (2002) como no de Reynolds e Beatty (1999b), houve impactos fortes e
significativos. Dessa forma, pode-se inferir que a satisfagdo dos consumidores
com os empregados estd no modelo proposto como a inica variavel antecessora
da variavel recomendagado boca a boca de empregados e respondeu fortemente
nessa relagdo, corroborando os estudos de Howard e Sheth (1969), Reichheld e
Sasser (1990) e Singh (1990) de que a satisfagdo resulta em boca a boca positiva.

Para responder a Hog, o presente estudo seguiu a proposta de Reynolds e
Beatty (1999b) de dividir a satisfacdo em duas partes, sendo a primeira a satisfa-
¢do com os empregados e a segunda a satisfacdo com as empresas, no caso em
questdo, nos provedores de servicos. Ressalte-se que esse impacto é o maior valor
obtido no modelo proposto, ratificando os prévios estudos de Beatty et al. (1990)
e Crosby et al. (1990), os quais observaram que respostas positivas de satisfagao
com os empregados de uma empresa sio transmitidas diretamente a empresa.

Com respeito a H1o e H11, mais uma vez o presente estudo seguiu a sugestao
de Reynolds e Beatty (1999b) quando dividiu a fidelidade em duas ramificagdes:
nos empregados e nas empresas. De acordo com Macintosh e Lockshin (1997), a
fidelidade a empregados de uma empresa é antecedente da prépria empresa, pois
os sentimentos em rela¢3o aos empregados sao passados as empresas (BEATTY
et al., 1996). Esses resultados mostram que os consumidores se sentem fiéis a
uma empresa quando também se sentem fiéis aos empregados dela, tornando
essa ultima seu tinico antecessor.
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Quanto a Hi2 e Hi3, o presente estudo seguiu novamente a sugestio de
Reynolds e Beatty (1999b) quando dividiu a recomendagio boca a boca em duas
ramifica¢des: nos empregados e nas empresas. Ressalte-se que os dois anteces-
sores (satisfacdo com as empresas e recomendagdo boca a boca aos emprega-
dos) da recomendagdo boca a boca dos provedores de servigos influenciaram
positivamente com significativos impactos. Pode-se afirmar entdo que, quando
se recomendam os empregados da empresa, o consumidor também tende a
recomendar positivamente as empresas, e, quando o consumidor esta satisfeito
com as empresas, este também tende a recomendar positivamente as empresas
a terceiros.

Por 0ltimo, quanto a Hi4, observa-se que a relagdo do modelo proposto foi
também testada nos estudos de Gongalves Filho, Elias e Leite (2006) e de Hennig-
Thurau et al. (2002), os quais obtiveram valores positivos e significativos. Res-
salte-se que, originalmente, essa relagdo foi retirada dos estudos de Garbarino
e Johnson (1999), que obtiveram resultados também positivos e significativos.
Esses tltimos autores postulam que o comprometimento influencia na continui-
dade de relagdes futuras em relacdes de trocas.

Este estudo verificou que o grau de percep¢ao dos beneficios relacionais per-
cebidos depende dos tipos de servicos prestados e varia entre customizados e de
alto contato a servigos padronizados e de contato moderado. Verificou-se que nao
houve distin¢ao na percepg¢io dos beneficios relacionais e seus conseqiientes.
Esse resultado permite entender que mesmo as empresas que nio oferecem ser-
vicos customizados ou de maior contato com os consumidores devem estar preo-
cupadas com os beneficios ofertados a eles, pois resultardo em conseqiiéncias de
marketing essenciais a empresa, como satisfagdo, comprometimento, fidelidade
e recomendacdo boca a boca positiva.

Verificou-se também que ha influéncia positiva entre os beneficios sociais
e de tratamento especial, ou seja, os consumidores que percebem que ganham
algum tratamento especial, como descontos extras ou atendimento prioritario,
associam um vinculo social atribuido a esses tratamentos. E importante também
salientar que elevados impactos dos beneficios relacionais no comprometimento
podem ser relatados como efeito de fidelidade temporaria por parte dos consumi-
dores aos provedores de servicos, ou seja, os consumidores serdo fiéis durante o
tempo em que o prestador de servico oferecer tratamentos especiais, vantagens
percebidas, especificamente as financeiras. No momento em que seus concor-
rentes oferecerem maiores vantagens financeiras, os consumidores terdo maior
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possibilidade de migrar, no intuito de obter ainda mais vantagens. Por isso, os
prestadores de servicos devem tomar muito cuidado quando oferecem primor-
dialmente os beneficios de tratamentos especiais em vez de atribuirem mais valor
aos outros dois tipos de beneficios relacionais.

Ha um construto fundamental que serviu como mediador principal entre
os beneficios relacionais e seus conseqiientes: a satisfagdo com os empregados.
As influéncias entre satisfacdo com os empregados e os demais construtos sao
inferidas a importincia do elo entre empregados e consumidores e a extrema rele-
vancia de qualidade no relacionamento, em especial em provedores de servicos. E
possivel afirmar que os sentimentos positivos que os consumidores tém com os
empregados sdo traduzidos em sentimentos também positivos as empresas das
quais esses empregados fazem parte. Este estudo proporcionou outra perspectiva
da relacio entre satisfacao, fidelidade e recomendacio boca a boca, a medida que
esses trés construtos foram divididos em satisfacio, fidelidade e recomendagio
positiva nos empregados e nos provedores de servigos. Essa divisao proporcionou
uma observacdo sobre as relacdes diretas e significativas entre as influéncias dos
sentimentos atribuidos aos empregados e nos provedores de servicos.

Observa-se também a importancia dos empregados na recomendagio boca a
boca das empresas como um dos principais meios de comunicag3o e propagagao
de servi¢cos de uma empresa e como uma forma de avalid-los por meio das reco-
mendacdes. A satisfacdo com os empregados e, conseqiientemente, a satisfagao
com os provedores de servicos e a recomendagdo boca a boca dos empregados
foram fundamentais para a recomendagdo boca a boca positiva aos provedores de
servi¢os. Portanto, mais uma vez afirma-se que os provedores de servigos devem
entender os empregados como o meio mais seguro para proporcionar relacdes
mais fortes e duradouras com seus consumidores. As empresas que possuem
um programa freqiiente de treinamento com seus empregados devem mensurar
os riscos de desercdo e, caso seja detectado um médio ou alto risco, oferecer um
plano concreto de carreiras e de incentivos salariais.

As empresas prestadoras de servicos devem ainda quantificar os beneficios
relacionais e informa-los, de forma direta, aos seus consumidores, pois muitos
deles nio tém idéia de tais beneficios. Assim, eles perceberio e compreenderio o
significado dessa relacio e seus ganhos diretos e indiretos. Essa percep¢io pode
levar os consumidores a refletir no momento de uma eventual ruptura com seu
atual prestador de servicos ou até mesmo a uma compara¢io imediata com os
outros provedores de servicos com os quais eles ja tenham tido relagdes, facilitan-
do assim a simplificacdo na escolha do melhor servico e a diminuic¢do do risco na
escolha e no recebimento do servico per se.

Sugere-se entender mais profundamente como a relagdo entre os consumi-
dores e os empregados pode representar riscos para a empresa, pois a elevada
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rotatividade de empregados ou a ida destes aos concorrentes pode enfraquecer
essa relacdo e/ou iniciar um processo migratério de consumidores/clientes aos
concorrentes. Sob a perspectiva académica, este trabalho, além de contribuir
com a introdu¢do de um modelo original de percep¢io de beneficios relacio-
nais no contexto de servigos no Brasil, agrega ao corpo de conhecimento da area
de marketing a relagdo entre seus antecedentes e conseqiientes sob um prisma
transversal.
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