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Resumo: O autor desenvolve uma estrutura para compreender o processo de construgao
da lealdade em vinculos relacionais entre consumidoras negras e um prestador de servico
de tratamento de cabelos. A conceituacéo da confianca no resultado final incorporando
trés facetas - as atitudes de atencédo e competéncia técnica dos empregados, conformida-
de do produto e satisfagdo com o atendimento anterior, é validada. Um modelo é especifi-
cado onde a confianca e o envolvimento social antecedem a lealdade, e valor percebido
pelo cliente atua como mediador para a primeira. O modelo proposto foi parcialmente
validado. Embora os produtos fossem fabricados pelo prestador de servigos para serem
utilizados com exclusividade, ndo houve evidéncia de dependéncia entre a conformidade
do produto e a confianga no resultado final. Por outro lado, o papel do envolvimento social
¢ mais critico na lealdade da consumidora que a confianga e o valor percebido. Tal cons-
tatagdo é coerente com a confirma alguns autores de que programas de fidelizagdo que
visam meramente atuar sobre a satisfagao do cliente.
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1 Introducao

Manter clientes leais se constitui em uma maneira eficaz para redu-
zir a incerteza e aumentar os lucros. A convivéncia com habitos de com-
pra adquiridos por conta de relacionamentos duradouros torna as vendas
mais estaveis e previsiveis. O custo incorrido para se manter cativos
aqueles consumidores que possuem sentimento de lealdade para com o
fornecedor ou prestador de servigos é relativamente pequeno, quando
comparado ao esfor¢o alocado na obtencédo de novos clientes. Na andlise
dos fatores que influenciam a propensao do cliente em adquirir € mani-
festar sentimento de lealdade, até recentemente acreditava-se haver uma
relagdo de dependéncia direta com a satisfagao, ou seja, um cliente que
reagisse favoravelmente exprimindo seu contentamento com o produto
recebido seria um potencial candidato a repetir a compra. Tais influén-
cias foram criticadas por diversos autores (Dowling e Uncles, 1997; Gale,
2000a; Capizzi, Ferguson e Cuthbertson, 2004; Boulding, Staelin, Ehret e
Johnston, 2005; Payne e Frow, 2005). Uma justificativa parcial da nao
ocorréncia de relacdo direta entre satisfacdo e lealdade pode ser obser-
vada na estratégia defensiva para a retencdo do consumidor, manifesta-
da nas barreiras de mudancga estabelecidas pelas empresas (Fornell,
1992; Caruana, 2004; Burnham, Frels e Mahajan, 2003; Gastal e Luce,
2005). Agustin e Singh (2005) e Neal (2000, p.19) sustentaram ser o valor
e ndo a satisfagdo o antecedente da lealdade. Reichheld (1996) alertou
para o fato de que ao invés de considerar aquilo que o consumidor diz a
respeito do seu nivel de satisfacdo devemos na realidade estar atentos
para o valor que eles sentem haver recebido. A utilizacdo de pesquisas
de satisfacdo ndo funciona por trés motivos — trata-se de um método
facil para os empregados reivindicarem recompensa, sem que, entretan-
to, se reverta no aumento de lealdade e lucros; dificilmente resulta em
informagOes uteis que ajude a direcionar os investimentos para maximi-
zar o valor para o consumidor; ndo discrimina consumidores por suas
opinides e histérico de compras. Uma vez que as medidas de satisfagao,
obtidas principalmente a partir de pesquisas com 0 consumidor, ndo sao
suficientes para identificar padrdes de lealdade, estabeleceu-se um mo-
delo conceitual adotado nesta pesquisa que investiga a influéncia de
outras fontes. Ao observar as condi¢des operacionais durante a presta-
cao de servigos oferecida por um instituto de beleza, denominado IBN,
identificou-se um nivel elevado de tolerancia ao desconforto que os con-
sumidores aparentavam manter enquanto aguardavam um longo tempo
pelo atendimento. O que chamou a atengao foi o crescimento continuo
na demanda por servicos sem que houvesse um esfor¢o notavel da em-
presa em investir no composto promocional ou amenizar 0 aparente
desconforto enfrentado durante o pré-atendimento. Nao havia duvidas
que, em se tratando de um ramo de negdcio sujeito a forte competigao,
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sob a Otica comercial o que ocorria era de fato um fenémeno empresa-
rial. Afinal, o que faz os clientes retornarem? Quais motivos os levam a
tolerar o desconforto de uma longa espera? Por que se mantém leais com
uma oferta tdo ampla de alternativas? O objetivo deste estudo estd em
identificar, com suporte na ampla produgao académica sobre o tema, um
modelo tedrico que relacione a manifestagao de lealdade da consumidora
de servigos para tratamento dos cabelos com 0 suporte comunitario e
valor percebido, sendo este ultimo um construto mediador para a con-
fianga no atendimento e nos produtos.

2 Satisfacdo e confianca

Zeithaml (1988, p.3) estabelece que qualidade percebida seja “o jul-
gamento do consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um pro-
duto”. Dentre outras conclusdes, Rust, Inman, Jia e Zahorik (1999) com-
provaram que o nivel de preferéncias do consumidor é afetado pela con-
firmacéo sobre o nivel de expectativas em relagdo ao produto ou Servigo
recebido. Reichheld (1993) esclarece que um procedimento efetivo para
medi¢ao de lealdade deve se iniciar com a atengao sobre o efeito de
primeira ordem, ou seja, da missdo da empresa em fornecer um valor
superior ao cliente. Para tanto, existe uma forte relagdo de causa e efeito
entre reter o empregado e reter o cliente. Se 0 primeiro estd comprome-
tido em manter uma relacdao de longo prazo com a empresa que fornece
valor superior aos seus clientes, ele desenvolvera relacionamento dura-
douro com o cliente e estara satisfeito por oferecer um produto de quali-
dade. Parasumaran, Zeithmal e Berry (1994), Carman (1990) e Brady e
Cronin Jr. (2001), dentre véarios outros, oferecem procedimentos concei-
tuais com escalas de multiplos fatores para mensurar a qualidade dos
servigos. Harris e Goode (2004) identificaram a importancia que a con-
flanca representava durante a relagao comercial, considerados o valor
percebido, satisfagao e qualidade do servigo como fatores explicativos
antecedentes. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) estabeleceram a impor-
tancia da confian¢a como variavel explicativa antecedente ao valor. De-
finiram confianca como “as expectativas mantidas pelo consumidor de
que o prestador de servicos é confidvel e de que pode se acreditar na
entrega do servigo como prometido” (p. 17). Definiram ainda valor como
“a percepgao do consumidor sobre os beneficios menos 0s custos para
se manter uma relagdo atuante com o prestador de servigos” (p. 21).
Garbarino e Johnson (1999) demonstraram que a satisfagdo é mediadora
entre confianga e lealdade em situa¢oes de vinculo transacional. Analo-
gamente, quando o vinculo ¢ relacional, a confianga é que passa a ser
mediadora entre satisfacdo e lealdade, reduzindo assim a relevancia da
satisfacdo como explicativa dos habitos do consumidor, identificada por
Oliver (1999) como desconfirmagdes positivas e negativas. Ganesh, Ar-
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nold e Reynolds (2000) avaliaram os construtos satisfagdo, envolvimento
e lealdade daqueles consumidores que mudaram de prestador de servi-
¢os por motivo de insatisfagdo anterior. Quando os resultados percebidos
pelo consumidor situavam-se abaixo de um nivel comparativo com o0s
prestadores de servigo alternativos, este se motivava a trocar de fornece-
dor, seu numero de alternativas diminuia e o nivel comparativo era revi-
sado para baixo, aumentando seu nivel de tolerancia. Gale (2000b) pro-
pos alguns critérios de mensuragao da satisfagado, lealdade e valor para o
consumidor, alertando que enquanto satisfacdo é medida pela simples
comparacdo do desempenho do produto em relagao as necessidades do
cliente, a mensuragdo de valor leva em consideragdo o desempenho do
produto relativo aos concorrentes e a percepgdo pelo consumidor da
existéncia de tais diferencas. Demonstrou ainda como as iniciativas evo-
luem da simples conformidade com qualidade do produto até a geragao
de valor para o0 consumidor com um produto que oferece beneficios Uni-
COs e superiores aos dos concorrentes.

3 Envolvimento social

Uma perspectiva alternativa foi introduzida por Oliver (1999) com o
propoésito de avaliar as dimensoes da fidelidade pelo cruzamento entre
dois atributos — persisténcia individual e suporte comunitario/social. O
primeiro retrata a ocorréncia de um comportamento refratario do consu-
midor em relacdo aos apelos e sugestoes mercadologicos dos concorren-
tes. O segundo demonstra como a comunidade ou suporte social in-
fluencia a lealdade do consumidor, ao sugestiona-lo: (a) de modo estati-
co oferecendo-lhe em contrapartida o convivio, reconhecimento e sensa-
¢do de inclusdo ou; (b) pelo envolvimento instituido estabelecido pelo
grupo, como sinais de identificagdo e preferéncia coletiva. Do cruzamen-
to entre os dois atributos — persisténcia individual e suporte comunita-
rio/social resultam quatro estados de fidelidade, dos quais um deles
apresenta particular interesse para o presente estudo. Quando o consu-
midor possui uma forte persisténcia individual associada a um igualmen-
te forte suporte comunitario/social tem-se a auto-identidade imersa, que
se constitui na forma mais estavel e duradoura de lealdade. Diferente do
estado anterior no qual o consumidor busca no produto ou servico o
sinal de reconhecimento do seu compromisso com o0 grupo, neste estado
ha uma forte identificagao entre individuo, meio social e produto. Rosen-
baum, Ostrom e Kuntze (2005) concluiram que, devido ao forte envolvi-
mento emocional entre os participantes, os consumidores envolvidos em
programas comunitarios respondem com maior eficacia as a¢oes de fide-
lizagdo do que quando submetidos a incentivos financeiros. Neste caso,
o individuo é inserido no mercado de consumo em um ambiente de iden-
tificagdo coletiva onde produto e meio social fazem parte do seu eu.
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Oliver (1999, p.41) argumenta sobre cinco critérios essenciais para que
um produto ou servigo possa conguistar este estado de lealdade dura-
douro. Para satisfazer o primeiro critério a empresa deve oferecer um
produto que possua distingdo de qualidade percebida em relagdo aos
Seus concorrentes e seja acessivel aos consumidores potenciais, a im-
possibilidade de oferecer um produto superior coloca a empresa na vala
comum do ambiente competitivo onde os critérios de disputa se limitam
as préaticas do composto de marketing. O segundo critério determina que
um segmento potencialmente comprador dos produtos ou servigos da
empresa se interesse pelo produto e tenha chances reais de tornar-se leal
a marca. Neste caso 0s estagios cognitivo, afetivo e conativo deverao
estar atendidos, embora se saiba de anteméao que uma extensa variedade
de produtos e servigos, seja por possuirem atributos gerais que nao per-
mitem grande diferenciagao, seja pela pratica habitual da oferta ou pelo
modo corriqueiro como € consumido, estd sujeita a barreiras quase in-
transponiveis que os impedem de atender a este critério, a exemplo dos
restaurantes populares e alimentos ndo processados. O terceiro implica
que o consumidor esteja fortemente engajado no atributo de persisténcia
individual, quando transpde 0 sentimento de mera necessidade para
adoracdo, utilizando a marca com persisténcia inabalavel independente
das propostas sedutoras que o0s competidores venham a oferecer. O
quarto critério estabelece que a empresa possua meios para estimular os
consumidores potenciais a participarem de reunides com presenga fisica.
Satisfazer o ultimo critério significa estabelecer uma interagdo perfeita
que associe 0 produto a um grupo social que tenha em comum a fasci-
nacdo e compromisso incondicional com o consumo coletivo do produto.

4 Valor

Monroe (1991) definiu valor como a relacéo entre os beneficios e sa-
crificios percebidos pelo consumidor. Ravald e Gronroos (1996) ressalta-
ram que valor para o consumidor ndo representava apenas o resultado
final de uma transacdo ou episédio, mas também do relacionamento
construido entre cliente e prestador de servigos. Alguns modelos concei-
tuam valor como sendo mediador direto entre satisfagdo e lealdade (Bol-
ton, Kannan e Bramlett, 2000; Woodruff, 1997; Anderson e Narus, 1998).
Por outro lado, Gale (2000b, p.5) esclarece que “o objetivo estd em de-
senvolver um processo integrado de medigao e analise que ligue as tati-
cas de satisfacdo com a estratégia de valor para o consumidor, proposi-
cOes de valor e sistemas de comunicagdo e entrega.”. Reichheld (1993)
argumenta que empresas lideres em lealdade reconhecem que a oferta
consistente de relagdes que resultem em valor superior se constitui na
Unica forma de manter os clientes por mais tempo. Zeithaml (1988) sinte-
tizada como o resultado entre os beneficios percebidos e o sacrificio
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monetario e ndo-monetario incorrido pelo consumidor para manter uma
relacdo comercial. Ganesh, Amold e Reynolds (2000, p.68) estabeleceram
as dimensbes para valor sob a otica do envolvimento na compra “que
pode ser mais bem compreendida como o custo, esfor¢o, ou investimen-
t0” e de satisfagdo do ego “definida como a importancia de um produto
para o individuo e para seu autoconceito, valores e ego”. Bolton (1998)
formulou um modelo dindmico onde a duracao do relacionamento de-
pende do valor subjetivo esperado, o qual é fungao da satisfacdo acumu-
lada, do intervalo de tempo que o consumidor tem vivenciado sua expe-
riéncia com o prestador de servigos e de desvios positivos e negativos de
experiéncias recentes relativas a satisfacdo acumulada.

5 Hipodteses

Reichheld (1993) argumentou sobre a importancia da retencéo dos
empregados para conquistar a lealdade do consumidor, uma vez que O
posicionamento mais elevado na curva da aprendizagem torna-nos valio-
sos, fortalecendo a relacdo de confianca com o consumidor. Casielles,
Alvarez e Martin (2005) estabeleceram um modelo para a confianga com
base na reputagao, comunicagdo e confianca nos empregados. A comu-
nicagao entre as partes envolvidas na transacéao é importante para criar a
sensagao no consumidor de privilégio e atencédo e a confianga nos em-
pregados decorre da satisfagdo com resultados passados e qualidade
funcional. O efeito mediador do valor entre confianca e lealdade é avalia-
do por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), os quais argumentam que 0s
beneficios decorrentes do relacionamento por conta da competéncia,
benevoléncia e comprometimento com a solu¢do dos problemas do con-
sumidor, bem como na reducdo das incertezas pela construgdo de ex-
pectativas mais consistentes e confidveis, fazem com que se atribua
efeitos positivos de valor agregado, situacdo esta que é avaliada por
Ravald e Gronroos (1996) na sua avaliagéo tedrica sobre valor percebido.
Selnes (1998) demonstrou ser ndo apenas a competéncia nos servicos,
mas também a comunicacgado, elementos essenciais para se estabelecer
uma relacéo de confianca. Santos e Fernandes (2006) ressaltaram sobre a
importancia do aspecto interpessoal na construgdao da confianga nos
empregados.

H,: As atitudes de atengdo e competéncia técnica dos empregados
afetam positivamente a confianca do consumidor no prestador de
Servigos.

Os niveis de qualidade do produto estdo relacionados aos atributos
concretos, beneficios funcionais e caracteristicas fisicas, em acordo com
os modelos meio-fim estabelecidos por Zeithaml (1988). Vincula-se a
cadeia de valor, entendida como a sequiéncia de atividades estabelecidas

128



pelo consumidor para as quais o produto ¢ considerado apropriado (Ra-
vald e Gronroos, 1996). Decorrem do julgamento sobre a exceléncia do
produto na ética de usudrio. Segundo Gale (2000), sua conformidade é
requisito para que o consumidor crie uma relagéo de longo prazo.

H,: A conformidade no resultado do produto para tratamento afeta
positivamente a confian¢a do consumidor no prestador de servigos.

Casielles, Alvarez e Martin (2005, p.90) argumentam que “[...] a sa-
tisfagdo do consumidor nas trocas anteriores reforca sua confianga no
vendedor, influenciando ao mesmo tempo a lealdade do consumidor para
com a empresa e faz com que seja facil para o cliente tornar-se alguém
que recomende”. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) concluiram sobre a
importancia da satisfagdo com o atendimento anterior, motivo pelo qual
recomendam que esta seja tratada como varidvel independente e tenha
seu efeito escalonado. Thatcher e George (2004) vincularam a satisfacédo
como antecedente do comprometimento. Este ultimo, associado a credi-
bilidade e envolvimento social, modela os antecedentes da lealdade.
Santos e Fernandes (2006) ressaltaram que, dependendo do modo com a
solugdo para problemas na venda de servigos é conduzida, a confianca
do consumidor relacional pode ser profundamente influenciada.

H,: A confian¢a do consumidor no prestador de servicos € influenci-
ada por sua satisfacdo com o resultado anterior obtido com o trata-
mento.

Gale (2000) identificou os construtos conformidade com a qualidade
e satisfagdo do consumidor como estagios iniciais de atitude com relagao
a lealdade. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) demonstraram ser a fideli-
dade afetada pela confianca, tendo o construto valor como mediador da
relacao. Concluiram que a confianga influencia na criagao de valor quan-
do (a) surgem beneficios derivados da interagdo com um prestador de
servigos operacionalmente competente, benevolente com o consumidor e
comprometido com a solugdo de problemas oriundos da negociacéo; (b)
ocorre a mitigagdo da incerteza na negociagdo; (¢) o consumidor estabe-
lece expectativas consistentes nas relagdes em curso. Uma vez que valor
€ um construto de primeira ordem, este regula as agdes do consumidor
em um plano inferior afetando as intengdes comportamentais de fideli-
dade ao prestador de servigos, perdurando enquanto a transagao apre-
sentar resultado superior.

H,: O valor percebido pelo consumidor é influenciado pela confianga
atribuida ao resultado do servigo.

H,: A lealdade do consumidor é positivamente afetada pelo valor da
percebido pelo cliente.
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Thatcher e George (2004) formularam um modelo cujos antecedentes
da lealdade eram o comprometimento, credibilidade e envolvimento
social. As atitudes com relacéo a credibilidade se originavam da percep-
¢do do ambiente pelo consumidor, ao calcular o risco e a seguranca
relativos a transagdo. Justificaram que o envolvimento social esta asso-
ciado ao grau de participacéo do individuo com outros consumidores e o
vendedor, bem como suas atitudes perante 0 ambiente normativo esta-
belecido nas interagdes com a comunidade. Oliver (1999) estabeleceu
que o consumidor envolvido em forte suporte comunitario buscard na
adesdo a um servigo uma forma de demonstrar sua preferéncia e valores
que o identificam com o segmento.

H,: A lealdade do consumidor ¢ influenciada pelo envolvimento So-
cial entre consumidores e com 0 prestador de Servigos.

Como resultado das cinco hipdteses, a pesquisa teve por objetivo
validar o modelo teérico de antecedentes a lealdade do consumidor com
o tratamento de beleza proporcionado aos clientes de IBN identificados
na Figura 1.

6 Meétodo de pesquisa

A pesquisa limitou-se as clientes de IBN que, transcorridos até seis
meses do ultimo atendimento, retornaram ao estabelecimento para pros-
seguir com o tratamento capilar. Foram identificados trés instantes cau-
sadores de algum tempo de espera durante a prestagdo do servigo, dois
nos estagios iniciais de preparacdo e um no estagio anterior a aplicagao
dos produtos. Estes momentos foram utilizados para a conducgédo da en-
quéte, quando as consumidoras se encontram em salas de espera livres
de pressdes que as fizessem incorrerem em erro de incapacidade por
falta de tempo ou ma vontade (Malhotra, 2004, p. 113).

O levantamento foi realizado por meio de um questiondrio estrutura-
do aplicado as clientes de IBN, compreendendo cinco questdes de classi-
ficagdo e 21 questbes basicas mensuradas utilizando uma escala Likert
com sete pontos. Foram adotados mecanismos para mitigar a tendencio-
sidade por conveniéncia pessoal e a incapacidade por incompreensao do
conteudo da questdo (Malhotra, 2004, p. 113 e 196). A coleta foi realiza-
da durante a segunda quinzena de margo de 2006 e envolveu trés das
cinco filiais, geograficamente distantes entre si, entretanto com caracte-
risticas de atendimento semelhantes. Compreendeu 206 entrevistas cole-
tadas aleatoriamente, de modo sistematico, no momento de espera para
a fase de aplicagdo, quando as clientes haviam passado pela identifica-
cao do tipo de tratamento. O filtro envolveu apenas mulheres que ja
haviam frequentado o instituto anteriormente.
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Figura 1.

Modelo tedrico de antecedentes a lealdade do consumidor
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Da secgao de classificacdo da tabulacdo, observou-se com relagéo
ao tempo de recorréncia que 95 entrevistadas (46%) responderam que
realizam o tratamento mensalmente, 104 entrevistadas retornam a cada
dois meses (50%) e apenas sete entrevistadas vem ao IBN a cada seis
meses (4%). Quanto a raca, 139 entrevistadas pertencem a raga negra
(67%), 45 séo pardas (22%) e 22 brancas (11%), o que demonstra clara-
mente o enfoque de mercado adotado por IBN que visa principalmente
atender individuos da raca negra e parda. Em termos de idade, 41 entre-
vistadas tinham menos de 20 anos (20%), 102 tinham entre 20 e 30 anos
de idade (50%), 50 tinham entre 30 e 40 anos (24%) e 13 se declararam
com idade acima de 40 anos (6%).
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7 Resultados

Inicialmente todas as medi¢Oes passaram por testes de suposicoes
caracteristicos de estudos envolvendo andlise multivariada (Hair, et al,
20056, p.76-86). Os construtos exoégenos atitude de atencdo e competén-
cia técnica dos empregados (ACE), conformidade no resultado do produ-
to para tratamento (CRP) e satisfacdo com atendimento anterior (SAA) se
revelaram com auséncia de multicolinearidade entre si. Da mesma forma,
se revelaram ndo colineares os construtos valor percebido (VPE), confi-
anca (CON) e envolvimento social (SOC). Por meio do teste de Levene
nao foi detectada nenhuma evidéncia de heterocedasticidade entre vari-
aveis métricas e nao-métricas relativas aos sete construtos da Figura 1.
Os pressupostos de normalidade e de linearidade multivariadas resultan-
tes das combinac¢des das variaveis métricas duas a duas foram atendi-
dos.

De modo a preservar a consisténcia interna do modelo, é necesséario
verificar a robustez distintiva entre os construtos ACE, CRP e SAA. Ado-
tando a linha de raciocinio operacionalizada por Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002, p.25), foi avaliada a robustez entre as trés dimensodes.
A preocupagao quando o modelo tedrico foi inicialmente concebido era
sobre a aparente transposicdo que ACE poderia apresentar com CRP, a
qual apesar do cuidado adotado na concepgao semantica das questoes
incorporava o risco da interpretacdo por parte do entrevistado. A racio-
nalidade do teste estabelece que, caso ACE ndo se revele com uma di-
menséo distinta de CRP, provocar uma solugao forcada a partir de dois
fatores ao invés de trés deveria resultar em ACE colapsando em todo ou
parte na diregao CRP. Por outro lado, caso SAA colapse para o fator onde
se encontra ACE ou para o fator onde se encontra CRP, teremos que
estes dois ultimos comprovam sua distingdo mutua e, por conseguinte, a
bem sucedida interpretagdo pelo entrevistado. Os resultados obtidos
com uma analise a dois fatores comprovaram que o entrevistado discri-
minou entre os dois construtos, uma vez que um dos fatores incorporou
as cargas fatoriais de CRP e SAA, enquanto outro manteve isoladas as
cargas fatoriais de ACE.

Em seguida, as trés dimensdes passaram por uma analise fatorial
exploratoéria, com o objetivo de validar a hipotese da nao ocorréncia de
independéncia que viesse a prejudicar as contribuicoes isoladas explica-
tivas da covariancia do construto confianca. As dimensoes ACE, CRP e
SAA apresentaram confiabilidades mensuradas pelo Alpha de Cronbach
iguais a 0.873, 0.847 e 0.887, respectivamente, todas excedendo o valor
minimo de 0.70 conforme Fornell e Larcker (1981) e, portanto, atenderam
aos requisitos de confiabilidade. As cargas fatoriais resultantes de um
corte aplicado a solugdo para trés fatores, cujos Eigenvalues capturaram
79,6% da variancia extraida, estdo demonstradas na tabela 1, assim co-
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mo 0s testes-t correspondentes, todos significativos ao nivel de signifi-
cancia bilateral de 5%. Tais resultados denotaram o comportamento
discriminante na inter-relacéo entre dimensoes. O qui-quadrado igual a
13,848 para 12 graus de liberdade é satisfatério uma vez que supera o
nivel de significancia mais conservador de 0,10. Verificada a inexisténcia
de multicolinearidade entre os construtos ACE, CRP e SAA antecedentes
a CON, foi procedida a estimativa das relagdes teéricas hipotéticas da
figura 1 conduzida com o apoio de um modelo de equacoes estruturais
(MEE) ajustado sobre as varidveis latentes, com o auxilio do software
Amos 4.0.

Tabela 1.
Cargas Fatoriais e teste “t”
para as dimensdes antecedentes de confianca

Construto / medida Carga Teste-t
ACE /01 0,895 29,9
ACE /02 0,909 31,2
ACE /03 0,890 29,7
CRP /01 0,866 33,4
CRP /02 0,884 36,9
CRP /03 0,871 34,3
SAA /01 0,889 37,8
SAA /02 0,904 39,8
SAA /03 0,882 39,3

Considerando as medidas de qualidade da analise fatorial confirma-
toria para o MEE, observou-se que o qui-quadrado igual a 259,914 para
183 graus de liberdade revelou-se satisfatério. Para verificacdo das
medidas de ajuste absoluto e incremental foi adotado o estudo compa-
rativo de Chin e Todd (1995, p.241). O indice de ajuste absoluto RM-
SEA resultou em 0.040, os indices incrementais NFI, RFI, IFI e CFI
resultaram em 0.976, 0.970, 0.993 e 0.993, respectivamente, todos su-
periores ao minimo aceitavel recomendado igual a 0,90. Tais resultados
indicam ser o modelo proposto uma explicagao razoavel das covarian-
cias observadas entre os construtos.

As dimensbes CON, VPE, SOC e Iealdade (LEA) apresentaram con-
fiabilidades mensuradas pelo Alpha de Cronbach iguais a 0.894, 0.909,
0.876 e 0.889 respectivamente, todas excedendo o valor minimo de
0.70 conforme Fornell e Larcker (1981) e, portanto, resultaram como
verificados os requisitos de confiabilidade.
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Com relagdo a hipotese H,, observa-se que o pardmetro confirmou
que as atitudes de atencdo e competéncia técnica dos empregados
afetam positivamente a confianga do consumidor no prestador de
servigos. O teste-t revelou-se significativo ao nivel de significancia
de 5%.

Por outro lado, a hipdtese H, nédo foi confirmada, uma vez que a
conformidade no resultado do produto para tratamento ndo apresentou
evidéncias de que afeta positivamente a confianga do consumidor no
prestador de servicos. Uma vez que foi detectada a inexisténcia de
interferéncias cruzadas entre ACE e CRP decorrentes de um possivel
viés de interpretacdo por parte do entrevistado, pode-se inferir que os
consumidores que freqientam IBN ndo constroem seu comportamento
de confianga e valor com base na marca do produto.

A hipdtese H, fol aceita, a confianga do consumidor no prestador
de servigos é influenciada por sua satisfacdo com o resultado anterior
obtido com o tratamento. O teste-t revelou-se significativo ao nivel de
significancia de 5%.

Uma vez testadas as trés primeiras hipdteses relativas ao modelo
proposto, deduz-se serem ACE e SAA os descritores mais adequados
para explicar CON, restando CRP como construto a ser removido do
modelo causal.

A hipotese H, que testa a relagdo de covariancia entre CON e VPE
foi aceita ao nivel de significancia de 5%. Da mesma forma, a hipdtese
H, que testa a relacdo entre VPE e LEA foi aceita ao mesmo nivel de
significancia.

Finalmente, LEA é explicada pelo construto SOC com o teste-t re-
velando significancia ao nivel de 5%, assim, a hipdtese H, foi validada.

Tabela 2.

Pardmetros e testes para as relagdes causais entre construtos
Relagédo causal Parametro Erro padrédo Teste-t
ACE/CON 0,203 0,086 2,353
CRP/CON 0,062 0,075 0,827
SAA/CON 0,211 0,094 2,252
CON/VPE 0,246 0,124 1,986
VPE / LEA 0,122 0,033 3,719
SOC/LEA 0,223 0,056 3,989
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8 Conclusao

As varidveis métricas ACE e SAA foram aceitas como antecedentes
razoaveis do construto CON. A constatagao a respeito de ACE confirma
a afirmacédo de Reichheld (1993) sobre a importancia da retencédo dos
empregados para fortalecer o relacionamento e desenvolver a percepgao
de valor pelo consumidor. A variavel latente SAA revelou-se como ante-
cedente significativo de CON, denotando que a confianca é construida
também a partir de uma relagdo recente bem sucedida com o prestador
de servigos. O descarte de CRP revela que, embora a marca propria do
produto para tratamento dos cabelos possua qualidade superior, confir-
mada em uma das escalas métricas por 82% das entrevistadas, tal opi-
niao ndo necessariamente se traduz em relagdo de confianca da consu-
midora com o produto. A principio, a eficacia do produto apenas se tra-
duz a partir de um atendimento eficiente, decorrente da confirmacéao das
expectativas da consumidora com resultado final do tratamento. A ex-
pectativa ocorre por forga de uma experiéncia recente bem sucedida e
do processo de comunicacdo com a prestadora de servicos. A ocorréncia
de consumidoras dispostas a enfrentar niveis elevados de sacrificio, prin-
cipalmente de tempo, para assegurar o0 atendimento com determinadas
empregadas se trata de um evento que ocorre regularmente em IBN,
fundamentando assim a hipdtese inicial da existéncia de vinculo signifi-
cativo das varidveis ACE e SAA com CON.

A afirmagdo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 20) de que
“a relagao proposta entre confianga e lealdade do consumidor é suporta-
da por argumentos de reciprocidade” foi confirmada pela investigagao.
A aceitagdo das hipGteses H, e H, que estabelecem o valor percebido
como variavel latente mediadora entre confianga e lealdade demonstrou
que nos servigos onde o resultado final é determinativo e afetado por
padroes comportamentais importantes, tal como a vaidade, a agdo da
confianca como variavel antecedente ao valor percebido assume parti-
cular importancia. Tal constatagdo esclarece sobre a evidéncia que as
consumidoras estabelecem para a atitude de atencdo e competéncia
técnica dos empregados (ACE). A relacéo causal entre CON e VPE deno-
ta que um valor percebido relativamente elevado, onde as consumidoras
aceitam sacrificios importantes, tais como longas esperas aguardando
atendimento, esperando em contrapartida receber beneficios que ve-
nham a atender suas expectativas relativas ao atendimento de alguns
padroes de beleza. Valores deste nivel se verificam apenas quando a
confianca no prestador de servigos € significativa.

A introducgdo da dimenséo “envolvimento social” conforme proposta
por Oliver (1999) em sua definigdo de “auto-identidade imersa” se revelou
bem sucedida. A hipotese H, fol confirmada, fazendo com que concluis-
semos ser a companhia de pessoas e parentes, que principalmente bus-
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cam solu¢des de beleza similares, estimulante para a manutengdo do
vinculo entre o prestador de servicos e a cliente. A caracteristica do
universo de clientes de IBN apenas revela a satisfacdo que pessoas ne-
gras possuem em fazer parte de uma comunidade que busca nos resul-
tados do tratamento atender as necessidades especificas do segmento
étnico da raga negra. A confirmacéo das hipdteses H, e H, estabelecendo
um vinculo relevante de duas dimensoes, o valor percebido pelas clien-
tes e 0 sentimento de pertencer a um grupo ou comunidade, como mani-
festagao de lealdade para com IBN é motivadora para algumas reflexoes
finais e orientagdo para estudos futuros. As minorias raciais brasileiras
incorporam atributos e relagdes mais complexas que acabam por parti-
cularizar suas necessidades. Os atributos estdo associados a tradigdo,
efeitos de movimentos sociais e preservagao da auto-identidade, os
quais estabelecem a escala de preferéncias. A beleza é uma forma de
manifestacdo, sendo sua associagdo a padroes de cultura um elemento
de contorno que evidencia e personaliza os semelhantes, trazendo foco
para a importancia do envolvimento social na afirmacao de um compor-
tamento. A presente pesquisa buscou apenas abordar os vinculos exis-
tentes entre as dimensdes que afetam a lealdade do consumidor em um
instituto de beleza que atende quase exclusivamente mulheres da raga
negra de uma comunidade especifica, sem que se tenha aprofundado na
avaliagdo dos elementos essenciais que induzem a ocorréncia de tais
vinculos.
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