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 AjA AAê
mpirical evaluation of a model of antecedents of 

customer loyalty in the pharmaceutical retail sector



Omarketng de relacionameno há empos se apresena como possibilidade para que as empre-
sas se dierenciem em seus mercados, e alguns conceios vêm sendo amplamene esudados nesse sen-
do, especialmene a lealdade. Nesse conexo, o presene esudo propôs validar ummodelo que apresena
a relação enre algumas variáveis anecedenes à lealdade no conexo de um mercado picamene de
conveniência – o mercado de drogarias –, buscando compreender como o valor percebido pelo cliene, a
sasação, a conança e a lealdade se relacionam. Para ano, oi realizada uma pesquisa conclusiva des-
criva aplicada a uma amosra de 602 respondenes, além de rês grupos de oco como reerência para a
denição das escalas. Ulizou-se a écnica de modelagem de equações esruurais com Partal Leas Squa-
res (PLS) para análise domodelo. Os parcipanes eram clienes de rês lojas de uma dasmaiores empresas
do seor armacêuco de uma capial do Sudese brasileiro. Os resulados enconrados indicaram que, nas
lojas pesquisadas, valor percebido e conança exerceram um impaco posivo e signicavo em lealdade.
Além disso, sasação exerceu um papel de mediação em relação a valor percebido e lealdade, porém não
oi considerada um bom anecedene direo de lealdade, já que inereriu na signicância enre conança
e lealdade. Conança ambém exerceu um papel de mediação enre sasação e lealdade, corroborando
os achados da lieraura de supore.
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AbA

Relatonship marketng has long been presened as a possibiliy or companies o dierentae
hemselves in heir markes, and some conceps have been widely sudied in his directon, especially loy-
aly. In his conex, his work aimed o validae a model ha shows he relatonship beween some an-
eceden variables o loyaly in he conex o a convenience marke - he drugsore marke, seeking o
undersand how he cusomer perceived value, satsacton, rus and loyaly are relaed. To his end, a
descriptve conclusive research applied o a sample o 602 respondens was conduced and 3 ocus groups
were also conduced as a reerence or dening he scales. To analyze he model he echnique o srucural
equaton modeling wih Partal Leas Squares (PLS) was used. Partcipans were cliens o hree sores rom
one o he larges pharmaceutcal companies in a capial o souheasern Brazil. The resuls indicaed ha
a he surveyed sores, perceived value and rus had a positve and signican impac on loyaly. In addi-
ton, satsacton had a mediatng role in relaton o perceived value and loyaly, bu iwas no considered a
good direc aneceden o loyaly, since i inerered in he signicance beween rus and loyaly. Trus also
had a mediatng eec beween satsacton and loyaly, conrming he ndings o supportve lieraure.

Keywords: Perceived value; Satsacton; Trus; Loyaly; Pharmaceutcal reail secor.

1 çã

Aualmene, promover a dierenciação de produos ou de uma presação de serviços
não em sido uma area simples para as empresas. Uma das enavas para a solução de al
quesão em sido o invesmeno por pare das empresas em esraégias de relacionameno vi-
sando gerar a lealdade do cliene.

Ocorre, assim, a possibilidade de se consruir um vínculo enre consumidor e ornece-
dor. O relacionameno surge quando as pares envolvidas na ransação se beneciam por azerem
negócios enre si, em um processo de ineração ao longo do empo e espaço por meio de vários
episódios em que serviços e vendas são gerados (GUMMESSON, 1999; YACOUT, 2010;WAHAB; ALI,
2010). Dessa orma, os esudiosos observam que a qualidade do relacionameno emerge da experi-
ência da ineração, e é a qualidade da relação que pode ser gerenciada, e não a relação propriamen-
e dia. Nesse sendo, os consruos, ais como sasação e conança, são aores que consuem
o conceio de qualidade da relação e podem ser considerados relevanes na lieraura demarketng
de relacionameno (MORGAN; HUNT, 1994; YACOUT, 2010; WAHAB; ALI, 2010).

A lieraura de marketng de relacionameno enaza ambém que a escolha de um or-
necedor se dá pela percepção de valor superior de uma oera em relação à oera concorrene e
que a lealdade represena escolhas consecuvas de ummesmo ornecedor ou produo refendo a
preerência do cliene (ALBADVI; HOSSEINI, 2011; JACKSON, 2011; MILAN; DE TONI, 2012). O rela-
cionameno necessia, enão, que odas as pessoas da empresa esejam envolvidas no processo, e
não basa apenas sasazer ou encanar, é preciso er compromisso com o sucesso do cliene. Se os
clienes não volarem para comprar novamene, é porque não enxergaram valor superior na oera.

Ao reraar o comporameno dos consumidores de rês lojas de uma deerminada rede
de drogarias, preendeu-se idencar quais anecedenes geram lealdade nos clienes e podem
ser considerados como reerências para as esraégias de marketng de relacionameno. Para
isso, o presene esudo preende explorar as relações enre os consruos valor percebido, sas-
ação, conança e lealdade em um conexo de mercado caracerizado por ser de conveniência –
o mercado de drogarias. Impora, porano, vericar se algum consruo presene na bibliograa
demarketng de relacionameno é capaz de infuenciar a lealdade nesse mercado.
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2 A ó

O marketng de relacionameno já há algum empo se az presene ano na práca do
marketng das empresas quano na pesquisa acadêmica. Evans e Laskin (1994, p. 440) conside-
ram que omarketng de relacionameno é um “processo com o qual uma rma consrói alianças
de longo prazo com clienes auais e poenciais”, armação essa corroborada por vários ouros
auores, como Sheh e Parvayar (1995), Morgan e Hun (1994), Wahab e Ali (2010), Baird e Pa-
rasnis (2011) e Albadvi e Hosseini (2011).

Embora vários consruos sejam discudos no conexo domarketng de relacionamen-
o, a grande maioria dos esudos oca seus esorços em poucos deles. No caso dese rabalho,
deu-se ênase ao valor percebido pelo cliene, à sasação, à conança e à lealdade.

2.1 O valor percebido pelos clientes

O valor é uma pare imporane domarketng de relacionameno, e a habilidade de uma
empresa em ornecer um valor superior para seus clienes é undamenal para a escolha de uma
oera em derimeno de oura.

Zeihaml, Biner e Gremler (2011) salienam que valor percebido é algo subjevo e indi-
vidual e, porano, varia enre as pessoas. Além disso, uma pessoa pode avaliar o mesmo produo
diversamene em dierenes siuações. Gale (1994, p. 26), em uma pesquisa sobre empresas
presadoras de serviços no ramo de lavanderias, susena que valor é “simplesmene qualidade
[...] oerecida ao preço juso”. Peer e Olson (1993) armam que valor, como percebido pelo clien-
e, seria a vanagem que os consumidores recebem quando adquirem um produo. Zeihaml, Bi-
ner e Gremler (2011) denem valor percebido como a avaliação oal do consumidor da ulidade
de um produo (ou serviço) baseada na percepção do que é recebido e do que é dado.

Vários auores (HOWARD; SHETH, 1969; KOTLER; LEVY, 1969; RAVALD;GRÖNROOS, 1996;WA-
HAB; ALI, 2010; MILAN; DE TONI, 2012; KOTLER; KELLER, 2014) armam que a satsação dos consumi-
dores depende do valor que eles veem no processo de compra. Valor percebido é denido aqui como
uma relação enre o benecio percebido e o sacricio percebido. Os benecios percebidos são uma
combinação de aribuos sicos, serviços e aribuos écnicos disponíveis no produo e ouros indicado-
res de qualidade percebida (RAVALD; GRÖNROOS, 1996). O sacricio percebido inclui odos os cusos
queocompradorencaraaoeeuarumacompra, ais comoopreço,os cusosdeaquisição,o ranspore,
a insalação, os reparos, amanuenção, os riscos de alhas, como demosramAlbadvi e Hosseini (2011).

Oconceiodevalorédinâmico,umavezqueaavaliaçãoeapercepçãodovalor inereneauma
deerminada oera podem ser aleradas ao longo do empo (WOODALL, 2003), sendo ormado, direa
e indireamene, por elemenos como expecavas, percepções, benecios, sacricios e preço. Assim,
Cronin Jr., Brady eHul (2000) comenamqueesudos sobre sasaçãoe valor emambienesde serviços
são pernenes, uma vez que o julgameno de valor pode ocorrer anes – valor esperado ou desejado –
ou depois da compra ou do consumo – valor percebido, avaliado ou julgado (OLIVER, 2010).

Considerando-se que o valor percebido direciona a escolha de um produo ou serviço
(o que conduz à lealdade, em caso de uma preerência consisene por pare do cliene) e que
ambém é um anecedene de sasação, pode-se supor, enão, que exisa uma relação posiva
enre os consruos valor percebido e lealdade, podendo ser ambém mediada pela sasação.

Sugerem-se, enão, as seguines hipóeses: 1) o valor percebido em impaco posivo e
signicavo em lealdade; e 2) a) o valor percebido em impaco posivo e signicavo em sas-
ação e b) a sasação exerce uma relação de mediação enre valor percebido e lealdade.
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2.2 A sasação no relacionameno

Sempre que os esudiosos denem sasação, ou ao menos enam denir, eles abor-
dam ceros conceios-chave e os mecanismos por meio dos quais esses conceios ineragem.
Oliver (1997, p. 12) arma que “a sasação resula das avidades de processo dos consumidores
e não necessariamene quando os resulados de um produo ou serviço são observados”. Assim,
a sasação pode ser visa em ermos de aconecimenos que conduzem a um resulado derivado
de um processo de consumo, ou ainda como uma impressão coleva daqueles evenos (VIEIRA;
MONTEIRO; VEIGA, 2011).

De acordo com Anderson, Fornell e Lehmann (1994), a sasação global, ou sasação
acumulada, é uma avaliação global baseada na compra oal e na experiência de consumo de um
produo ou serviço ao longo do empo. Essa ideia ambém é racada por Garbarino e Johnson
(1999), que raam sasação como overall satsacton, ou sasação global.

Oliver (2010) deniu sasação como sendo a resposa de pleniude do cliene. Ou seja,
um julgameno que um produo ou um serviço em como caracerísca, devido ao ao de er
provido, ou esar provendo, um nível agradável de pleniude relacionado ao consumo, podendo
incluir níveis abaixo do esperado (desconrmação negava) ou que superam o nível esperado
(desconrmação posiva). Dessa orma, a sasação pode ser denida como o grau no qual o
cliene acredia que as suas expecavas serão supridas ou excedidas por meio dos benecios
recebidos (MILAN; DE TONI, 2012), ou, ambém, como o senmeno do consumidor no que se
reere aos resulados provenienes do consumo em relação a um padrão de prazer ou desprazer
(KITAPCI e al., 2013).

A sasação é um consruo requenemene relacionado à lealdade na lieraura de
marketng. Bowen e Shoemaker (1998) armam que um consumidor que recebe o que espera do
serviço de uma empresa, revela maior probabilidade de car saseio e ambém que a sasação
é um requisio para o surgimeno da lealdade, ideia corroborada por Vieira, Moneiro e Veiga
(2011). Para avaliar a relação enre sasação e lealdade, oi proposa a seguine hipóese: 3) a
sasação em impaco posivo e signicavo em lealdade.

2.3 A confança no relacionameno

De acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a crescene imporância do marke-
tng de relacionameno em aumenado o ineresse no papel desenvolvido pela conança. Berry
(1996) elege a conança como a mais poderosa erramena de marketng de relacionameno à
disposição de uma companhia. Vários esudiosos (GUNDLACH; MURPHY, 1993; NOOTEBOOM;
BERGER; NOORDERHAVEN, 1997; GARBARINO; JONHSON, 1999; MORGAN; HUNT, 1994; VIEIRA;
MONTEIRO; VEIGA, 2011; WANG; FENG, 2012; MARTINS, 2013) concordam que a conança é
deerminane para a consrução de lealdade.

O nível de conança inrínseco a um relacionameno aea o grau de deensividade en-
re os parceiros (MILAN; DE TONI, 2012). O clima deensivo esabelecido enre as pares pode
aear o nível de cooperação múua, ou seja, quano maior a deensividade exisene, menor a
proundidade na cooperação. Porano, ainda segundo os auores, um comporameno coná-
vel consise em ações que aumenam a vulnerabilidade de uma pare em relação à oura, cujo
comporameno não esá sob conrole, em uma siuação na qual a penalidade em que a pare
vulnerável pode incorrer, caso a oura pare abuse dessa vulnerabilidade, é maior que o benecio
(ulidade) que poderá ober se essa mesma pare não abusar de sua condição vulnerável.
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Sendo assim, a conança pode ser denida como a expecava manda por pare de
uma pessoa ou organização de que a palavra ou a promessa eia por um parceiro de roca pode
ser conada (MARTINS, 2013). Conar é olerar os riscos inerenes ao nível de envolvimeno e
proundidade esabelecidos em um relacionameno enre parceiros de roca (SHEPPARD; SHER-
MAN, 1998). Sheppard e Sherman (1998) acrediam que a conança não é um ao irracional, mas
um ao de é em pessoas, relacionamenos e organizações, e que pode ser gerenciada. Quando
um parceiro percebe o comporameno da oura pare como sendo pouco conável, hesiará em
revelar ou rocar inormações, rejeiará sua infuência e se esquivará de seu conrole relacional.
Por ouro lado, quando a conança enre as pares aumena, eleva-se, igualmene, o desejo e a
disposição de infuenciarem um ao ouro, reorçando a recepvidade múua dessas infuências
(MILAN; DE TONI, 2012).

A conança requer, assim, a parcipação eeva das pares envolvidas no relaciona-
meno. De acordo com Ribeiro e Pereira (2002, p. 8), conança é uma “crença, expecava, cer-
eza ou percepção de que as inenções da oura pare são honráveis e que ela irá agir com ine-
gridade”. Fica paene que o crédio que uma pare em que er na oura é undamenal para a
consrução da conança e, consequenemene, da lealdade. Além disso, vários auores (MOOR-
MAN; DESHPANDÈ; ZALTMAN, 1993; GARBARINO; JONHSON, 1999; SIRDESHMUKH; GINGH; SA-
BOL, 2002; VIEIRA; MONTEIRO; VEIGA, 2011; WANG; FENG, 2012; ALTINAY e al., 2014) armam
que conança e lealdade são consruos relacionados. Acrediam ainda que, como a conança
aumena quando as pares se envolvem com ransações cada vez mais arriscadas, cresce a pro-
babilidade de essas pares se compromeerem com o relacionameno.

Além disso, conar em uma marca é um ao que se desenvolve a parr de conaos di-
reos (procura, aquisição, consumo e descare) e indireos (propaganda, boca a boca e imagem)
com ela (SANTOS; PORTO, 2012). Os auores ainda armam que a sasação cumulava com a
marca revela-se essencial na geração da conança e uma avaliação global de conenameno
com experiências subsequenes de consumo de uma marca indica que esa em cumprido de
maneira esável suas promessas no que ange à enrega de benecios uliários e simbólicos
ao consumidor (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001). Para Lau e Lee (1999), a sa-
sação acumulava avorece a percepção pelo consumidor de credibilidade e benevolência da
empresa. Brei (2001) e Prado (2004) deendem ainda que a sasação, por si só, não é suciene
para gerar a lealdade, de orma que a conança deve auar como mediadora na relação. Tem-se
enão que:4) a sasação em impaco posivo e signicavo em conança; 5) a) a conança em
impaco posivo e signicavo em lealdade e b) a conança exerce uma relação de mediação
enre sasação e lealdade.

2.4 A lealdade

A imporância de desenvolver e maner relações duradouras com os consumidores é am-
plamene aceia na lieraura de marketng. O desao principal aualmene é idencar e com-
preender como variáveis infuenciam os imporanes resulados desse relacionameno (HENNING-
THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002; BAIRD; PARASNIS, 2011; WANG; FENG, 2012). Desde enão,
pesquisadores passaram a descrever a lealdade em unção de explicações comporamenais.

Segundo Oliver (1997, p. 392), lealdade é “um proundo compromisso mando de re-
comprar [...] de orma consisene no uuro”. Ainda de acordo com o auor, a lealdade pode ser
visa como um consruo que se desenvolve em quaro ases. Na sua primeira ase, a cogniva, a
base de inormação disponível ao consumidor nivela uma marca melhor que ouras. A segunda
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ase de lealdade é baseada no aeo, em que a aude é raada como uma unção da cognição
(expecavas) nos primeiros períodos da compra e como uma unção de cognição (desconrma-
ção de expecava)mais aude préviamais sasação nos períodos poseriores à compra. A ase
seguine é infuenciada por mudanças no aeo em relação a uma marca. Essa ase é a dimensão
conava (inenção comporamenal) da lealdade. Fechando as ases proposas por Oliver (1997),
é preciso ir além do desejo de querer ser leal; é preciso agir. A ação é um resulado necessário da
confuência desses esados.

Em acordo com Oliver (1997), Engel, Blackwell e Miniardi (2000, p. 105) sugerem que
lealdade é “um hábio movado – dicil de mudar – de comprar o mesmo iem ou serviço, geral-
mene baseado em um alo envolvimeno”. Sheh e Parvayar (1995) consaaram que lealdade à
marca é essencialmene um enômeno relacional. Os auores esendem essa denição ao arma-
rem que a mesma vale para lealdade à loja, lealdade às pessoas, lealdade ao processo e a ouras
ormas de comporameno compromedo.

De maneira geral, percebe-se que lealdade é uma consequência desejada da esraégia
de relacionameno, uma vez que a recompra consane e o envolvimeno com a marca/produo/
serviço são objevos úlmos domarketng de relacionameno (WAHAB; ALI, 2010; WANG; FENG,
2012). Além disso, noa-se que criar lealdade é um dos maiores desaos de qualquer companhia,
principalmene daquelas que auam em mercados alamene compevos. No varejo, em-se
ainda a quesão do baixo envolvimeno que os consumidores, geralmene, manêm com as mar-
cas e produos (KOTLER; KELLER, 2014). Assim, as empresas se veem diane do desao de promo-
ver um maior envolvimeno para, enão, conquisar a lealdade dos clienes.

3 gA

O presene rabalho desenvolveu-se por meio da colea de dados em rês das mais de
cem lojas da rede da Drogaria A de uma capial do Sudese brasileiro. Ese esudo se consuiu
de uma pesquisa de campo (VERGARA, 2000) conclusiva descriva (MALHOTRA, 2001). A escolha
das lojas da rede oi por conveniência e, para a seleção dos respondenes, ulizou-se ambém a
amosragem por conveniência sisemáca. Os clienes eram abordados nas rês lojas da rede de
drogarias após a experiência de compra (MATTAR, 2001).

Coleadas no período de cinco dias, as amosras oram calculadas supondo o procedi-
meno de amosragem sisemáca (MATTAR, 2001) e levando em consideração o fuxo de clienes
por loja. Enreano, a amosra mínima para análise aorial exploraória é de cinco observações
válidas por quesão (HAIR e al., 2009). Realizou-se a colea de dados em prazo inerior a uma se-
mana, aé complear o número de quesonários válidos, ou seja, colear duzenos quesonários
válidos em rês lojas disnas (200 × 3), enrevisando-se um em cada rês clienes.

Foi denida, enão, uma amosra de 165 casos para a Loja 1, 165 casos para a Loja 2 e
167 casos para a Loja 3, perazendo um oal de 497 enrevisas a serem realizadas. Como mar-
gem de segurança, oram acrescenadas mais 35 enrevisas para cada uma das lojas, cando
enão a Loja 1 com 200 quesonários, a Loja 2 com 200 e a Loja 3 com 202.

Para a elaboração do quesonário, realizaram-se rês grupos de oco, cada um com dez
clienes da rede da Drogaria A, o que deu origem a uma primeira versão do insrumeno de colea
de dados da pesquisa. As quesões eias aos parcipanes dos grupos de oco podem ser visas
no Quadro 1. O insrumeno baseou-se ambém em escalas exisenes na lieraura (SELLTIZ;
WRIGHTSMAN; COOK, 1987).
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Quadro 1 – Quesões dos grupos de discussão

Construtos Pergunas eias aos parcipanes
Valor percebido Como você percebe valor na Drogaria A?1

Sasação O que é se senr saseio em relação à Drogaria A?
Conança O que é er conança na Drogaria A?
Lealdade O que é lealdade em relação à Drogaria A?

Fone: elaborado pelos auores (2014).

Foram, enão, aplicados quesonários em duas eapas. Num primeiro momeno, oram
realizados dois pré-eses desse insrumeno de pesquisa. Na realização do primeiro pré-ese,
deu-se a aplicação de 31 quesonários em uma das lojas da Drogaria A, já que Malhora (2001)
sugere uma amosra enre 15 e 30 enrevisados para o ese inicial. Para um melhor desenho
do insrumeno de colea de dados, um segundo pré-ese oi realizado na mesma loja, quando
oram aplicados 32 quesonários. A segunda eapa consuiu a colea deniva de 602 queso-
nários nas rês lojas da rede de drogarias da Drogaria A.

O consruo valor percebido oi baseado na escala operacionalizada por Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002). Enreano, ocou-se nos iens reerenes à redução de sacricios, mone-
ários ou não. Essa decisão oi omada uma vez que os grupos de discussão aponaram que os
aribuos pelos quais os clienes valorizam uma armácia esão associados à acilidade do pro-
cesso de compra. Dessa orma, a mensuração do consruo valor percebido oi eia baseada na
avaliação que o consumidor azia da redução dos cusos oais do processo de compra.

O consruo conança baseou-se ambém no rabalho de Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002). Esses auores desenvolveram uma pesquisa a m de compreender como os compora-
menos e as prácas dos ornecedores de serviços consroem a conança no consumidor e como
a conança se relaciona com valor e lealdade.

Para operacionalizar o consruo sasação, ulizou-se a escala de Oliver (1997). Soliciou-
se aos parcipanes dos grupos de discussão que escolhessem cinco iens da escala original de 12
iens proposa por Oliver (1997) quemelhor represenassem seus senmenos em relação ao cons-
ruo sasação – sendo rês posivos e dois negavos. Dessa orma, os iens da escala para men-
surar o consruo sasação oram derivados da escala original e dos resulados dos grupos de oco.

O consruo lealdade ambém se baseou em Oliver (1997). Segundo o auor, “a mensu-
ração de lealdade deve coner reerências não somene à aração que o consumidor em por uma
marca, mas ambém à sua vulnerabilidade àmudança” (OLIVER, 1997, p. 398). Dessa orma, êm-
se duas grandes dimensões para uma escala de lealdade. O auor arma que essas duas grandes
dimensões poderiam ser subdivididas em quaro eságios: o cognivo, o aevo, o conavo e o
de ação. Iens no eságio cognivo esariam relacionados à qualidade ou superioridade demarca,
enquano aqueles no eságio aevo esariam relacionados ao grau de simpaa, sasação prévia
e envolvimeno. A lealdade com a marca e a inenção de compra esariam represenadas no es-
ágio conavo; no eságio da ação, relaos refendo a hisória de compra do consumidor seriam
necessários. Ulizando-se esses conceios, deniu-se a escala para mensurar lealdade.

Foi ulizada a escala Liker com variação de 1 a 5, sendo 1 discordo oalmene, 2 discor-
do, 3 indierene, 4 concordo e 5 concordo oalmene.
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Quadro 2 – Escala proposa

Construtos Itens da escala
Valor percebido Compensa comprar na Drogaria A porque me economiza empo.

A Drogaria A em preços elevados (R).
O processo de pagameno da Drogaria A é complicado (R).
Compensa comprar na Drogaria A porque os serviços que ela oerece (aendi-
meno, enrega em domicílio, drive hrough ec.) aciliam minha vida.
Compensa comprar na Drogaria A porque os uncionários aciliam o processo
de compra.

Conança Eu descono das inormações oerecidas pelos uncionários da Drogaria A (R).
Os uncionários da Drogaria A sempre me oerecem as melhores opções da loja
para os produos procurados.
Os uncionários desconhecem os produos comercializados na Drogaria A e não
sabem me inormar sobre eles (R).
A Drogaria A enrega as mercadorias correas em minha casa.
A Drogaria A demora ao realizar seus serviços (aendimeno, enrega em domicí-
lio, drive hrough ec.) (R).
Eu enho conança nos produos comercializados na Drogaria A (eles não são
alsicados, esão sempre denro da validade e esão sempre lacrados).
Nem sempre enconro o que procuro na Drogaria A (R).
A Drogaria A nem sempre az o que é cero caso surja algum problema com seus
clienes (R).
A Drogaria A é uma empresa correa.
A Drogaria A age considerando que o cliene em sempre razão.

Sasação Em ermos de iens de drogaria, a Drogaria A me aende exaamene no que
necessio.
Não esou saseio por er comprado na Drogaria A (R).
A Drogaria A é uma das melhores drogarias que exisem.
Eu realmene goso de comprar na Drogaria A.
Tenho dúvidas se devo connuar a comprar na Drogaria A (R).

Lealdade A Drogaria A me oerece menos benecios que ouras drogarias (R).
Hoje em dia, goso mais da Drogaria A que de ouras drogarias.
No uuro, preendo connuar comprando na Drogaria A.
Quando preciso comprar iens de drogaria, compro somene na Drogaria A.

*R indica as quesões reversas.
Fone: elaborado pelos auores (2014).
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4 Aá  A

Com base nas hipóeses esabelecidas e nos consruos esudados, oi elaborado o mo-
delo hipoéco inicial de pesquisa, que pode ser viso na Figura 1.

Figura 1 – Modelo hipoéco inicial de pesquisa

Fone: elaborada pelos auores (2014).

Para a análise dos dados, em primeiro lugar, oi realizada a conversão das quesões re-
versas de acordo com o indicado por Hair e al. (2009), a mpossibiliar a análise de orma direa.

Em seguida, oram eias a análise dos dados ausenes e a idencação de ouliers uni e
mulvariados, com o objevo de preparar os dados para as demais análises. Foram idencados
e excluídos see casos com dados ausenes, rina com ouliers univariados e 124 ouliers mul-
variados, resando 441 casos. O procedimeno ulizado para análise dos ouliers univariados oi
a saída do escore z no SPSS 20 com parâmeros aceiáveis enre -4 e 4 para amosras acima de
oiena casos (HAIR e al., 2009), ou seja, valores ora desse connuo oram idencados como
ouliers. Para os ouliers mulvariados, oi realizado cálculo do qui-quadrado do ese Mahala-
nobis dividido pelo grau de liberdade, cujo parâmero aceiável é p>0,001, sendo que valores
menores que 0,001 oram considerados ouliers, de acordo com Kline (2011) e Hair e al. (2009).

Na sequência, seguiu-se para a análise aorial exploraória, para avaliar a unidimensionali-
dade dos consruos pormeio do sofware SPSS 20. Pormeio da roação varimax, oram idencados
quaro iens – q24con8, q18con2, q2val2, q26con10 – com comunalidade baixa (<0,4) ou divididos
com cargas semelhanes enre dois aores. Esses iens oram excluídos por não esarem denro dos
parâmeros recomendados por Hair e al. (2009). Os resulados dos eses de adequação da amosra
(KMO) e de esericidade de Barlet indicaram a aorabilidade dos dados em odas as rodadas.

Tendo enão omodelo denido com seus consruos e indicadores, paru-se para a aná-
lise do modelo, empregando a écnica de Modelagem de Equações Esruurais com Partal Leas
Squares (PLS) com o sofware Smar PLS 2.0.
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Como odos os consruos oram modelados refexivamene, seguiu-se o processo de
análise do modelo de mensuração proposo por Hair e al. (2014) para modelos refexivos. A
conabilidade de consisência inerna ou conabilidade composa oi analisada por meio do pro-
cedimeno PLS Algorihm e apresenou resulados denro dos padrões para odos os consruos
(enre 0,7 e 0,8) de acordo com Hair e al. (2014).

Tabela 1 – Variância exraída média (AVE) e conabilidade composa

AVE Composite Reliability

CONF 0,5671 0,8397
LEAL 0,7186 0,836
SAT 0,6395 0,8763
VAL 0,662 0,7966

Fone: elaborada pelos auores (2014).

Também oi avaliada a validade convergene por meio da análise das cargas exernas,
e indicadores (q21con5, q33leal2, q23con7, q35leal4, q1val1, q3val3, q27sa1) que apresena-
ram carga menor que 0,708 oram excluídos ao mosrarem aumeno da AVE e da conabilidade
composa. A validade discriminane oi esada pelos criérios Fornell Larcker (Tabela 2) e Cargas
Cruzadas, ambém apresenando resulados denro dos padrões reerenciados por Hair e al.
(2014). No caso do criério Fornell Larcker, a raiz quadrada da AVE de cada consruo deve ser
maior que a sua maior correlação com qualquer ouro consruo. Os números em negrio da Ta-
bela 2 mosram a raiz quadrada da AVE. Já na análise das cargas cruzadas, a carga exerna de um
indicador no consruo ao qual esá associado deve ser maior do que odas as suas cargas nos
ouros consruos, o que ambém oi verdade para o modelo esudado.

Tabela 2 – Validade discriminane pelo criério Fornell Larcker

CONF LEAL SAT VAL
CONF 0,7531 0,0000 0,0000 0,0000
LEAL 0,5239 0,8477 0,0000 0,0000
SAT 0,7377 0,7208 0,7997 0,0000
VAL 0,4648 0,4756 0,4988 0,8136

Fone: elaborada pelos auores (2014).

Após a análise domodelo demensuração refexivo, seguiu-se para a análise domodelo es-
ruural. Para isso, Hair e al. (2014) recomendam que sejam realizadas avaliações de colinearidade,
do coeciene de deerminação R2, do amanho de eeio 2 e da relevância absolua e relava pre-
diva do modelo com Q2 e do amanho do eeio q2, respecvamene. A análise do modelo inicial-
mene proposo, porém, resulou na não conrmação da hipóese conança>lealdade, dierene do
suporado pela lieraura. Diane disso, oi realizada uma nova análise em ouros rabalhos sobre
o ema e vericou-se que, de acordo com Bonm e al. (2008), a sasação pode não ser um bom
anecedene direo da lealdade quando no modelo consa o consruo conança. Assim, a relação
direa enre sasação e lealdade oi excluída (Figura 2) e novos eses oram realizados. A hipóese
conança>lealdade oi enão conrmada, corroborando a inormação de que, em modelos com o
consruo conança, a sasação não é um bom anecedene de lealdade.
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Figura 2 – Modelo hipoéco de pesquisa ajusado

Fone: elaborada pelos auores (2014).

A seguir, os dados reerenes à análise do modelo ajusado são apresenados. A coli-
nearidade dos indicadores oi analisada por meio do aor de infação da variância (VIF) e apre-
senou valores denro dos padrões (VAL=1,398, SAT=2,177, CONF=2,255). A acurácia prediva
do modelo oi avaliada por meio do valor R2 das variáveis endógenas, endo como resulado:
CONF=0,5233, LEAL=0,3456 e SAT=0,231.

Os coecienes de caminho indicam a imporância relava que cada consruo endógeno
em sobre os consruos exógenos (HAIR e al., 2014). Na Tabela 3, pode-se perceber que sasação
(SAT) apresenou os valores mais alos, ou seja, eve mais imporância relava para os consru-
os lealdade (LEAL) e conança (CONF) do que o consruo valor percebido (VAL). Conança eve
pouca imporância relava em relação a lealdade. Os valores  são ulizados para enender quais
relacionamenos são signicanes denro domodelo e em que grau. Na Tabela 3, são apresenados
os resulados da relação enre as variáveis, demonsrando o nível de signicância de cada relação.

Oura medida recomenda por Hair e al. (2014) para a avaliação domodelo é o amanho
do eeio 2, que avalia a conribuição que um consruo exógeno exerce sobre uma variável la-
ene endógena. Como pode ser viso na Tabela 3, o consruo sasação apresenou uma grande
conribuição para conança, o consruo conança apresenou conribuiçãomédia para lealdade,
e valor percebido, uma conribuição pequena para lealdade.

Tabela 3 – Avaliação do modelo esruural

H Relação Coefcien-
te de ca-
minho

Esatsca  Nível de
signif-
cância

Tamanho
do eeio

2

Avaliação Tamanho
do eeio q2

Avalia-
ção

H5a CONF -> LEAL 1,021 10,764 1% 0,232 Médio 0,136 Pequeno
H4 SAT -> CONF 0,705 28,531 1% 0,550 Grande 0,207 Médio
H1 VAL -> LEAL 0,213 4,421 1% 0,048 Pequeno 0,031 Pequeno
H2a VAL -> SAT 0,217 12,632 1% NA
Obs.: NS = Não signicavo. NA = Não se aplica.
Fone: elaborada pelos auores (2014).
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Os valores Q2 ambém são ulizados para avaliação domodelo. Quandomaiores que zero,
eles indicam que exise relevância prediva domodelo (HAIR e al., 2014). Nomodelo apresenado,
os valores Q2 oram odos maiores que zero, indicando a sua relevância prediva. Já o amanho do
eeio q2, que avalia o amanho da predição que um consruo exógeno em sobre cero consruo
endógeno (HAIR e al., 2014), indicou que sasação eve um eeio médio de predição sobre con-
ança, e os consruos conança e valor percebido, um eeio pequeno sobre lealdade (Tabela 3).

Apesar de a análise dos pesos exernos er mosrado pouca variação, oi possível iden-
car quais indicadores apresenam mais relevância em relação a cada consruo (Tabela 4):
q5val5 – “Compensa comprar na Drogaria A porque os uncionários aciliam o processo de com-
pra”; q17con1 – “Eu descono das inormações oerecidas pelos uncionários da Drogaria A (R)”;
q31sa5 – “Tenho dúvidas se devo connuar a comprar na Drogaria A (R)”; q34leal3 – “No uuro,
preendo connuar comprando na Drogaria A”.

Tabela 4 – Pesos exernos – Relevância dos indicadores reerenes a cada consruo

CONF LEAL SAT VAL

q17con1 0,3563 0 0 0

q19con3 0,3099 0 0 0

q22con6 0,3221 0 0 0

q25con9 0,3393 0 0 0

q28sa2 0 0 0,36 0

q29sa3 0 0 0,2832 0

q30sa4 0 0 0,2927 0

q31sa5 0 0 0,3161 0

q32leal1 0 0,472 0 0

q34leal3 0 0,6972 0 0

q4val4 0 0 0 0,6092

q5val5 0 0 0 0,6199
Fone: elaborada pelos auores (2014).

Também oi realizada a análise da mediação que o consruo SAT (sasação) poderia
exercer sobre a relação VAL>LEAL e ambém que CONF (conança) poderia exercer sobre SAT>LE-
AL. De acordo com os procedimenos recomendados por Viera (2011), oram realizadas quaro
eapas: a) relação variável enre independene e mediadora, b) relação enre variável indepen-
dene e dependene sem mediadora, c) relação única enre mediadora e variável dependene
e d) relação direa enre variável independene e dependene com a adição da mediadora no
modelo. De acordo com os parâmeros seguidos, para conrmar a mediação, os resulados de
odos os eses devem ser signicavos. Além disso, os valores do ese D devem ser mais racos
do que os valores dos demais eses. A Tabela 5 mosra que oi conrmada a mediação das duas
variáveis esadas (VAL>SAT>LEAL e SAT>CONF>LEAL).
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Tabela 5 – Análise mediadora

Relação VAL>SAT>CONF SAT>CONF>LEAL
Teste A

Bea 0,483 0,724
T 12,985 29,407
p 0,001

Teste B
Bea 0,511 0,736
T 14,457 39,226
p 0,001 0,001

Teste C
Bea 0,724 0,561
T 28,71 16,832
p 0,001 0,001

Teste D
Bea 0,212 0,659
T 5,045 13,756
p 0,001 0,001

Resultado Há mediação Há mediação
Fone: elaborada pelos auores (2014).

5 ã  A

De acordo com a análise dos dados ulizando o modelo ajusado, odas as hipóeses
oram conrmadas, conorme pode ser viso no Quadro 2.

Quadro 2 – Validação das hipóeses

Hipóteses Status
H1: O valor percebido em impaco posivo e signicavo em lealdade. Suportada a 1%
H2: a) O valor percebido em impaco posivo e signicavo em sasação e b)
a sasação exerce uma relação de mediação enre valor percebido e lealdade.

Suportada a 1%
Suportada a 1%

H3: A sasação em impaco posivo e signicavo em lealdade. Hipótese excluída no
modelo ajusado

H4: A sasação em impaco posivo e signicavo em conança. Suportada a 1%
H5: a) A conança em impaco posivo e signicavo em lealdade e b) a conan-
ça exerce uma relação de mediação enre sasação e lealdade.

Suportada a 1%
Suportada a 1%

Fone: elaborado pelos auores (2014).

Vericou-se que valor percebido desempenhou infuência signicava direa sobre leal-
dade (H1) e sobre o consruo sasação (H2a), conrmando o que aponaram Oliver (2010), Wa-
hab e Ali (2010), Milan e de Toni (2012) e Koler e Keller (2014), que susenam que a sasação
e a lealdade dos consumidores dependem do valor que eles enxergam no processo de compra.

A sasação exerceu infuência posiva sobre conança (H4), aesando os esudos de
Sanos e Poro (2012), segundo os quais a sasação cumulava com umamarca gera conança na
mesma. Todos esses aos corroboram a eoria sobre anecedenes de lealdade que embasou ese
rabalho. Além disso, sasação exerceu ainda um papel de mediação em relação a valor percebido
e lealdade (H2b), porém não oi considerada um bom anecedene direo de lealdade, já que iner-
eriu na signicância enre conança e lealdade, corroborando os achados de Bonm e al. (2008).
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Conança oi posivamene relacionada com lealdade (H5a) e ambém exerceu um papel
de mediação enre sasação e lealdade (H5b), corroborando os achados da lieraura de supore.

Além disso, apesar de erem apresenado pouca variação, os indicadores que apresen-
aram mais relevância em relação a cada consruo (q5val5 – “Compensa comprar na Drogaria
A porque os uncionários aciliam o processo de compra”; q17con1 – “Eu descono das in-
ormações oerecidas pelos uncionários da Drogaria A (R)”; q31sa5 – “Tenho dúvidas se devo
connuar a comprar na Drogaria A (R)”; q34leal3 – “No uuro, preendo connuar comprando
na Drogaria A”) mosram que, de ummodo geral, as pessoas êm um bom relacionameno com a
drogaria. O consruo q34leal3 oi a quesão que eve maior relevância para a análise, e os clien-
es preendem se maner éis à drogaria.

6 Açõ A

Todo modelo é uma simplicação da realidade com a inenção de apresenar conceios,
padrões e relações esudadas e aceias. A análise de dados do modelo inicial de pesquisa indicou
haver problemas nas relações proposas, uma vez que conança não apresenou uma relação
signicava com lealdade de acordo com o que a lieraura propõe. Mais uma vez, recorrendo à
lieraura, percebeu-se que o problema poderia er sido ocasionado pelo ao de que sasação
não é um bom anecedene direo de lealdade quando o consruo conança esá presene no
modelo (BONFIM e al., 2008). Os eses do modelo ajusado provaram que a lieraura esava
mais uma vez correa, indicando que a relação enre sasação e lealdade, nese conexo, é mais
bem explicada quando conança exerce um papel de mediação enre elas.

Como a proposa dese rabalho era compreender melhor não só o consruo lealda-
de, mas ambém seus anecedenes, ressala-se que lealdade não é um consruo isolado, mas
ligado a ouras variáveis do comporameno do consumidor, como valor percebido, sasação e
conança. Nesse aspeco, oriena-se que os gesores desse po de negócio invisam em ações
que aumenem a percepção de valor por pare dos clienes, bem como sua sasação, podendo,
assim, reorçar ainda mais a conança e lealdade dos mesmos.

Exceo pelo ao de ainda não esar oalmene desvinculada de uma imagem de pracan-
e de preços alos, a Drogaria A é percebida como uma drogaria que acilia a vida de seus consumi-
dores, seja oerecendo serviços para al m, seja agilizando odo o processo de compra dos clienes.

Mesmo com odos os cuidados omados, ese esudo apresena algumas limiações. A
primeira delas diz respeio ao amanho amosral. A pesquisa se resringiu a apenas rês das mais
de 160 lojas da rede de drogarias pesquisada. Por esse movo, não é possível uma generalização
das conclusões para o seor de drogarias, limiando-se os resulados da pesquisa apenas às lojas
pesquisadas da Drogaria A, o que esá de acordo com o objevo inicial desa pesquisa.

Sendo o insrumeno de colea de dados derivado de esudos aneriores à pesquisa, po-
deriam er sido realizados ouros grupos de oco além daqueles levados a cabo para a pesquisa,
a m de se desenvolver um quesonário especíco para o ramo de drogarias, o que possibiliaria
mensurar de maneira mais acurada as relações do modelo proposo para esa pesquisa.

Por m, são indicadas sugesões para uuros empreendimenos de pesquisa. Os cons-
ruos conança e lealdade poderiam ser novamene explorados em uma uura pesquisa baseada
no mesmomodelo aqui proposo, porém com o desenvolvimeno de um insrumeno de colea de
dados especíco para o seor de drogarias, com o inuio de melhor validar a relação enre esses
consruos. A pesquisa poderia ser reaplicada de orma longiudinal, o que melhor caracerizaria
a lealdade dos clienes da Drogaria A, uma vez que acompanharia o comporameno de compra
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desses clienes em um espaço de empo mais longo e evidenciaria a relação de longo prazo com
a Drogaria A. Por m, seria ineressane uma pesquisa que esasse o modelo aqui rabalhado em
ouros segmenos econômicos, com a inenção de se vericar sua consisência e desenvolura.
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