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1. Introducéao

A construcdo de uma forte base de cliente leal ¢ cada vez mais o foco de muitas
empresas (WARD; DAGGER, 2007). Para os autores Verhoef (2003) e Bove e Johnson
(2000) desenvolver e manter relacionamentos de longo prazo com os clientes ¢ fundamental
para o desempenho dos negdcios, o sucesso ¢ muitas vezes determinado pela capacidade da
empresa de crescer e manter uma clientela fiel. O relacionamento, por conseguinte, ¢
enfatizado como uma estratégia que tem o potencial para induzir ao sucesso (MORGAN;
HUNT, 1994).

No entanto, para uma forte relagdo existir, ambas as partes devem experimentar os
seus beneficios (supondo cada parte pode escolher se quer permanecer no relacionamento).
Apenas por meio da analise dos beneficios de ambos os lados da relagdo as empresas podem
construir estratégias relacionais eficazes (SHETH; PARVATIYAR, 2000; REICHHELD,
1993; CZEPIEL, 1990; BERRY, 1995).

Pesquisa realizada por Gwinner, Gremler e Bitner (1998) examinou os beneficios de
relacionamentos de longo prazo de servigos para os consumidores, diferentemente de estudo
anterior, feito pelos mesmos, que se centrou principalmente sobre os beneficios de
relacionamentos de longo prazo com os clientes a partir da perspectiva da empresa.

Os mesmos autores desenvolveram uma escala para medir os beneficios relacionais na
perspectiva do consumidor. A escala traz uma grande contribui¢do para o entendimento dos
conceitos de relacionamento e servicos na visdo dos clientes. Sua importdncia pode ser
observada em estudos feitos no Brasil (ver, por exemplo, ELIAS; LEITE; GONCALVES
FILHO, 2006; MOTA; FREITAS, 2008) onde utilizam a escala de beneficios relacionais com
o propdsito de criar ou validar modelos que mensuram a importancia de se trabalhar o
estreitamento dos lagos com o cliente na percepgdo dele.

O presente artigo teve o objetivo de fazer a validagao da escala de Gwinner, Gremler e
Bitner (1998) para o contexto brasileiro, seguindo as mesmas diretrizes do estudo original. A
motivagdo para buscar validar a escala veio a partir da importancia do setor de servigos que,
segundo o IBGE (2009), vem apresentando resultados de continuo crescimento na economia
brasileira, acima da agricultura e da industria. Além disso, a literatura sobre relacionamento e
servigos ¢ bastante discutida na area de marketing (BOULDING et al., 2005; PALMATIER et
al., 2006; WARD; DAGGER, 2007) e cada vez mais autores brasileiros (BREI; ROSSI, 2005;
SLONGO; MUSSNICH, 2005; TINOCO, RIBEIRO, 2007) demonstram interesse pela
tematica.

A estrutura desse artigo esta subdividida da seguinte forma: uma breve revisao do
conceito de relacionamento em servigos; apresentacdo da estrutura da escala de beneficios
relacionais em servicos; aspectos metodologicos; apresentacdo e andlise dos resultados da
pesquisa e consideragoes finais.

2. Relacionamento em Servigos

Nos tltimos 50 anos, de acordo com Vargo e Lusch (2004), o marketing tem tido uma
transi¢do de um foco do produto e producdo para o foco no consumidor e, mais recentemente,
de um foco transacional para um enfoque relacional. Sheth e Parvatiyar (2000) sugerem que
um paradigma alternativo de marketing € necessario, um paradigma que leve em conta a
natureza continua do relacionamento entre os atores de marketing.

O que um cliente espera de um relacionamento com uma empresa tem sido
principalmente medido como beneficios de relacionamento ou como valor de uma relagdo



(WANG et al., 2004; COLGATE; BUCHANAN-OLIVER; ELMSLY, 2005). Compreender o
impacto da duracdo do relacionamento na forca da relagdo é importante por duas razdes.
Primeiro, a maximizagao de valor para o cliente e o tempo de vida ¢ um alicerce do marketing
de relacionamento (REINARTZ; KUMAR, 2003). Em segundo lugar, a for¢a da relacdo ¢ a
probabilidade de impacto sobre a retencdo e fidelizagdo dos clientes e em ultima instancia,
rentabilidade em longo prazo (PHILLIPS et al., 2004).

Dwyer, Schurr e Oh (1987) sugerem que as relagdes se desenvolvem ao longo de um
continuum, indo da consciéncia para o compromisso até, finalmente, para um estagio superior
do vinculo relacional. Este pressuposto conduziu a uma énfase em prolongar a duragdo dos
relacionamentos, porque relacionamentos de longo prazo estdo associados com resultados
positivos.

Um encontro de servigo ocorre sempre que um cliente interage com uma empresa de
servigos. Relacionamentos com o cliente s3o desenvolvidos a partir desses encontros, cada
encontro testa a capacidade de uma empresa para manter as suas promessas (BITNER, 1995;
KEATING; RUGIMBANA; QUAZI, 2003). Em qualquer forma de relacionamento entre
cliente e provedor de servico a atitude do cliente para tal relacdo ¢ susceptivel de sua
importancia. Assim, quanto mais forte o cliente percebe a importancia das relagdes em geral,
mais provavel ele desenvolver um forte relacionamento com o fornecedor de servigos
(WARD; DAGGER, 2007)

3. Beneficios Relacionais

Os clientes que desenvolvem um relacionamento com uma empresa de servigos
esperam receber um servigo satisfatorio em relagdo a atividade fim da empresa
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; GRONROOS, 1990). Porém, para
Gwinner, Gremler ¢ Bitner (1998), os clientes provavelmente receberdo outros beneficios,
separados dos servigos centrais das empresas, como um resultado de ter cultivado um
relacionamento de longo prazo com o provedor de servigos.

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) desenvolveram uma escala de beneficios relacionais
por meio de duas pesquisas seqilienciais, a primeira qualitativa e segunda quantitativa. A
primeira teve o objetivo de explorar em profundidade o entendimento dos consumidores sobre
os beneficios relacionais que eles obtinham decorrente do relacionamento com as empresas de
servigos. A partir desse primeiro estudo foram encontrados quatro beneficios relacionais
provenientes das entrevistas individuais em profundidade, sdo eles: social, psicologico,
economico e beneficio de customizagao.

O beneficio social na visdo dos respondentes, e também corroborado por Goodwin
(1997), € uma espécie de fraternizacdo, onde se desenvolve um sentimento de amizade. Os
beneficios psicoldgicos estdo relacionados ao conforto ou sentimento de seguranga em ter
desenvolvido um relacionamento com a empresa, estes beneficios também sdo defendidos por
Morgan e Hunt (1994). Os beneficios econdmicos relacionam-se aos descontos e as quebra de
precos para os clientes por conta do relacionamento de longo prazo, estdo relacionados a
questdes monetarias, além disso, pode ocorrer uma economia de tempo como resultado do
desenvolvimento de relacionamento, evitando a busca por novos provedores de servicos. E,
por fim, os beneficios de customizagdo, que a capacidade de adaptar ou fazer sob medida o
servico para o cliente. Ainda em relagdo aos beneficios de customizacdo, alguns autores
(CROSBY, 1991; BARLOW, 1992) propuseram o tratamento especial ao cliente como uma
forma de recompensa pelo relacionamento duradouro.

A segunda pesquisa, a quantitativa, teve o objetivo de examinar empiricamente a
dimensionalidade, existéncia e importancia relativa dos quatro beneficios relacionais
identificados na pesquisa qualitativa. Nesta segunda pesquisa foram encontrados trés



beneficios relacionais: beneficios de confianca para o consumidor; beneficios sociais; e
beneficios de tratamento especial.

De acordo com Gwinner, Gremler ¢ Bitner (1998) estes trés beneficios encontrados
comportam os outros quatro da pesquisa anterior. O beneficio psicologico foi renomeado para
o beneficio de confianca por uma questdo de maior adequacao dos itens da escala neste fator.
O beneficio social permaneceu com o mesmo nome. Os beneficios econdmicos e de
customizac¢do foram condensados no beneficio de tratamento especial, que transmite a nocao
de que o cliente recebe tratamento especial na forma de descontos e quebra de precos e nos
servigos especiais adicionais.

Cada um dos trés beneficios relacionais demonstrou um forte relacionamento positivo
com os resultados geralmente associados com os esfor¢os de marketing relacional
(REICHHELD; SASSER, 1990). O principal beneficio relacional, de acordo com Gwinner,
Gremler e Bitner (1998), ¢ o beneficio de confianca, que ¢ definido pelos mesmos autores
como sentimentos de reducdo de ansiedade, a crenca e também a confian¢a no prestador de
servico. Para Berry (1995) e Sheth e Parvatiyar (1995) o relacionamentos de longo prazo
ajuda a reduzir os riscos por meio do beneficio de confianga.

O beneficio social ¢ o segundo mais importante e estd relacionado com o
reconhecimento pessoal pelos empregados, com os clientes familiarizados com os
empregados, ¢ com o desenvolvimento de amizades (GWINNER; GREMLER; BITNER,
1998). Alguns autores (SURPRENANT; SOLOMON, 1987; PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985) destacaram a importancia dos aspectos sociais para o
relacionamento entre cliente e empresa, particularmente para empresas de servigos.

O beneficio de tratamento especial ¢ percebido como o menos importante. A pesquisa
de Gwinner, Gremler e Bitner identificou que os tratamentos especiais valorizado pelos
respondentes sdo os nao estruturados. Ou seja, sdo os que se adaptam aos clientes diante das
contingéncias. Ainda de acordo os beneficios de tratamentos especiais, os resultados da
pesquisa indicam que o potencial de conseguir uma eventual quebra de prego ou um servigo
especial ¢ menos importante do que ter confianca no provedor de servi¢o ou de usufruir de um
relacionamento pessoal com os empregados durante a prestacao do servigo.

Vale destacar que Gwinner, Gremler e Bitner (1998) identificam trés niveis de tipos de
servicos. O primeiro nivel apresenta alto nivel de contato, servigos customizados e pessoais.
O segundo nivel tem moderado nivel de contato, servigos semi-customizados e ndo-pessoais.
O terceiro e Ultimo nivel tem também contato moderado e servigos padronizados aos clientes.

De acordo com o estudo original, foram estabelecidas duas hipoteses para comparar os
achados desse estudo com o estudo feito por Gwinner, Gremler ¢ Bitner (1998).

H; — Os achados apresentam consisténcias internas dos construtos similares ao estudo
de Gwinner, Gremler e Bitner (1998);

H, — Os beneficios relacionais mais importantes sdo os mesmos do estudo original,
com a ordem de beneficios de confianga, sociais e tratamento especial.

4. Procedimentos Metodolégicos

Para alcangar o objetivo do artigo de validar a escala de Gwinner, Gremler e Bitner
(1998) sobre beneficios relacionais em servigos foi feita uma pesquisa quantitativa de corte
transversal, por meio de um survey com 130 respondentes.

4.1 Seleciao da amostra
Para Hair Jr. et al. (1999) o pesquisador dificilmente tera como utilizar a andlise
fatorial com uma amostra com menos de 50 observacdes, e de preferéncia o tamanho a



amostra deve ser igual ou superior a 100. O mesmo autor, o0 minimo € ter menos cinco vezes
mais observagdes do que o numero de varidveis a serem analisadas, e o tamanho mais
aceitavel seria uma proporcao de dez para um.

A técnica de amostragem selecionada para o estudo foi a ndo-probalilistica, que de
acordo com Malhotra (2006) e Churchill (1999) confia no julgamento do pesquisador para
selecionar os respondentes. Utilizou-se a técnica de bola-de-neve onde os entrevistados
iniciais indicam novos individuos para participarem da pesquisa (ZINKHAN; BURTON;
WALLENDOREF, 1983; GOODMAN, 1961). Com o uso das redes sociais na Internet foi
solicitado a um grupo de alunos que participassem respondendo o questionario de pesquisa e,
depois, encaminhassem para outros potenciais participantes.

4.2 Coleta de dados

Os dados foram coletados utilizando um questionério baseado no estudo original de
Gwinner, Gremler e Bitner (1998). O instrumento foi divido em: duas perguntas sobre o perfil
do respondente, sexo e idade. A terceira questdo do questionario solicitou aos respondentes
para eles se posicionarem em relacdo a empresa que eles tinham relacionamento de longo
prazo, as opgdes dessa questdo foram: saldo de beleza; consultério médico; banco; oficina
mecanica (carro); cinema; e mercadinho. Para a quarta questdo o respondente tinha que
especificar a forga do relacionamento com a empresa por meio de uma escala de 1 a 7, onde 1
representava muito fraco e 7 muito forte o relacionamento.

Depois desses blocos de perguntas, o instrumento contemplava a escala com os 16
itens propostos nos estudo original, em relacdo aos beneficios relacionais que o respondente
percebia diante do relacionamento de longo prazo com a empresa selecionada. A mesma
escala, com os 16 itens, foi abordada novamente no mesmo instrumento de coleta, mas em
relacdo ao grau de importancia de cada variavel para o setor da empresa.

Foi feita uma traducdo reversa (back translation) da escala original e, para confirmar
se a traducdo estava fidedigna com a escala proposta por Gwinner, Gremler e Bitner (1998),
foi solicitado a pesquisadores especialistas na area de servigos e relacionamento para
verificarem a adequagdo do conteido traduzido com o conteido original. Um total de 7
especialistas contribuiram efetivamente nesse processo de validagdo semantica. Os itens
traduzidos podem ser conferidos na Tabela 1, bem como os respectivos construtos.

Tabela 1
Itens e Construtos da Escala de Beneficios Relacionais

Itens da escala Construtos
1.Eu acredito que ha menos risco de que algo vai dar errado
2.Eu sinto que posso confiar no prestador de servigos
3.Eu tenho mais confianga que o servigo serd executado corretamente Beneficio de
4.Eu sinto menos ansiedade quando adquiro o servigos confianga
5.Eu sei o que esperar quando recebo o servigo
6.Eu recebo o mais alto nivel de servigo do provedor
7.Eu sou reconhecido por alguns funcionarios
8.Estou familiarizado com o(s) empregado(s) que realizam o servigo Beneficio
9.Eu desenvolvi uma amizade com o provedor social
10.Eles sabem o meu nome
11.Eu gosto de alguns aspectos sociais do relacionamento
12.Eu consigo descontos ou ofertas especiais que a maioria dos clientes ndo conseguem

13.Eu consigo pregos melhores do que a maioria dos clientes Beneficio de
14.Eles fazem servigos para mim que nio fazem para a maioria dos clientes tratamento
15.Eu sou colocado em um lugar privilegiado na lista de prioridade quando ha uma fila especial

16.Eu recebo um servi¢o mais rapido do que a maioria dos clientes
Nota. Fonte: Gwinner, Gremler e Bitner (1998)




Foi feito também um pré-teste com 14 respondentes para poder refinar o instrumento
de coleta de dados, diante da aplicagdo do pré-teste surgiram algumas duvidas quanto ao
preenchimento do questionario, onde foram dirimidas e anotadas para melhoria do mesmo.
Depois de feitos os ajustes nas questoes que levantaram duvidas, o questionario foi aplicado
para a amostra definitiva, porém, ndo contemplando os respondentes do pré-teste (cf.
BABBIE, 1989).

4.3 Tratamento dos dados coletados

Os dados foram tabulados e analisados com o auxilio do software estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), por meio de estatistica descritiva (freqiiéncia,
média e desvio-padrdo) e testes multivariados de analise fatorial. Para mensurar a
confiabilidade da escala utilizou-se o Alfa de Cronbach.

Foi utilizada a andlise fatorial exploratoria com uma rotagdo obliqua, que permite
verificar o agrupamento das variaveis em relagdo aos fatores. Para comparar os resultados
obtidos com os resultados da escala original, utilizou como critério para determinacdo dos
fatores apenas aqueles que apresentaram eigenvalue acima de um (KAISER, 1960).

5. Apresentaciio e Discussdo dos Resultados

Diante dos dados coletados com os 130 respondentes foi possivel estabelecer o perfil
da amostra, onde 77 sdo do sexo feminino (representado 57,7%) ¢ 55 sao homens (42,3%).
Em relagdo a variavel idade, a maioria dos respondentes tem entre 18 a 30 anos,
representando 60 pessoas do total da amostra; 22 pessoas tém entre 31 a 40 anos; outras 22
pessoas tém 41 a 50 anos; 14 pessoas tém entre 51 a 60 anos; e, por fim, 12 pessoas t€ém
acima de 60 anos.

Em relagdo a varidvel que pedia para as os respondentes especificarem a empresa na
qual eles tinham relacionamento de longo prazo, pode-se conferir na Tabela 2 que o banco foi
o segmento mais escolhido pelos respondentes para fazer a avaliagdo da escala dos beneficios
relacionais.

Tabela 2
Empresa com relacionamento de longo prazo

Freqiiéncia Percentual Percentual Percentual
valido Acumulado

Sédo de beleza 31 23,8 23,8 23,8
Consultério médico 15 11,5 11,5 354
Banco 47 36,2 36,2 71,5
Oficina mecanica (carro) 6 4,6 4,6 76,2
Cinema 10 7,7 7,7 83,8
Mercadinho 21 16,2 16,2 100,0
Total 130 100,0 100,0

Nota. Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2012

Ainda de acordo com a Tabela 2, € possivel perceber, seguindo uma ordem
decrescente, que 31 pessoas escolheram o saldo de beleza, 21 pessoas escolheram o
mercadinho, 15 pessoas escolheram o consultério médico, 10 pessoas escolheram o cinema, e
apenas 6 pessoas escolheram oficina mecanica.

A variavel sobre a forga do relacionamento serviu como ponto de corte para
participacdo na pesquisa. De acordo com Creswell (1994), para obter maior representacdo de
informacgdes sobre o assunto da pesquisa ¢ importante atingir respondentes com mais
experiéncias, atitudes e opinides sobre o assunto. Diante disso, ndo iriam ser considerados os
questionarios com for¢ca de relacionamento inferior a 4, numa escala de 1 a 7, medindo a



intensidade da relacdo cliente-empresa, por julgarmos que um relacionamento fraco entre o
cliente e a empresa ndo permite o0 mesmo avaliar com acuracia o instrumento de pesquisa.
Seguindo esse critério, ndo foi excluido nenhum questionario devido ao fato de todos
apresentaram uma forga de relacionamento igual ou superior a 4.

5.1 Analise Fatorial da Escala de Gwinner, Gremler e Bitner (1998)

Inicialmente, procurou-se verificar a normalidade dos dados, o teste de aderéncia de
Kolmogorov-Smirnov mostrou que os dados ndo apresentam distribuicdo normal. Contudo, as
suposic¢oes criticas na analise fatorial s3o mais conceituais do que estatisticas. De um ponto de
vista estatistico, os desvios da normalidade, da homoscedasticidade e da linearidade aplicam-
se apenas no nivel em que elas diminuem as correlagdes observadas (HAIR Jr. et al., 1999). A
normalidade é necessaria somente se um teste estatistico ¢ aplicado para a significancia dos
fatores, mas esses testes raramente sdo usados (HAIR Jr. et al., 1999). Para o proprio Hair Jr.
et al (1999) e Tabachinick e Fidell (2001) ¢ desejavel um pouco de multicolinearidade (grau
em que uma variavel pode ser explicada pelas outras variaveis), pois o objetivo ¢ identificar
conjuntos de variaveis inter-relacionadas.

Com o intuito de investigar a adequagdo da amostra para uso da andlise fatorial (a
fatorabilidade da matriz) utilizou-se os testes de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de
esfericidade de Bartlett (TABACHINICK; FIDELL, 2001). Os resultados dos testes podem
ser conferidos na Tabela 3.

Tabela 3
KMO e Teste de Bartlett

Medida de adequagdo da amostra (Kaiser-Meyer-Olkin — KMO) 0,881
Qui-quadrado aprox. 1838,156
Teste de esfericidade de Bartlett gl 120
Sig. 0,000

Nota. Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2012

Com base na Tabela 3 ¢é possivel perceber que o teste KMO ¢ adequado com 0,881,
onde valores iguais ou acima de 0,70 s@o adequados (HAIR Jr. et al., 1999). O teste de
esfericidade de Bartlett, que demonstra se existe correlacdo significativa entre as variaveis,
também ser mostrou adequado com X* (120) = 1838,156, p < 0,001.

Para verificar os fatores que seriam gerados com o teste da analise fatorial, utilizou-se
a analise de componentes principais.

Tabela 4
Matriz de Componentes Rotacionados

Fatores
Itens da escala | ) 3
1. Eu acredito que ha menos risco de que algo vai dar errado 023,093,172
2.Eu sinto que posso confiar no prestador de servigos 012,790 276
3.Eu tenho mais confianga que o servigo sera executado corretamente ,110  ,863 ,170
4.Eu sinto menos ansiedade quando adquiro o servigos ,054 722,302
5.Eu sei o que esperar quando recebo o servigo ,008  ,794 ,000
6.Eu recebo o mais alto nivel de servigo do provedor 271,665  ,329
7.Eu sou reconhecido por alguns funcionarios ,160 211,866
8.Estou familiarizado com o(s) empregado(s) que realizam o servigo ,268 252 849
9.Eu desenvolvi uma amizade com o provedor , 356,383,673
10.Eles sabem o meu nome 442 200 771
11.Eu gosto de alguns aspectos sociais do relacionamento 295,334,683

12.Eu consigo descontos ou ofertas especiais que a maioria dos clientes ndo conseguem  ,693 ,129 517



13.Eu consigo pregos melhores do que a maioria dos clientes ,862 ,193 347

14.Eles fazem servicos para mim que nao fazem para a maioria dos clientes ,795  ,021 312
15.Eu sou colocado em um lugar privilegiado na lista de prioridade quando ha uma fila ,939  ,010 ,168
16.Eu recebo um servigo mais rapido do que a maioria dos clientes 936 ,052 124

Nota. Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2012
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Com os resultados da Tabela 4 é possivel perceber que todos os itens da escala
original carregaram em fatores comuns de forma agrupada. Mas, diferente da escala original,
o fator 1 ndo ¢ o beneficio de confianca, e sim o beneficio de tratamento especial. O fator 2 ¢
o beneficio de confianca e o fator 3 ¢ o beneficio social. Ou seja, houve uma inversdo
consideravel nas prioridades dos construtos. Outro teste importante, que ¢ a comunalidade,
pode ser analisado na Tabela 5.

Tabela 5
Comunalidades da Escala

Itens da escala h?
1.Eu acredito que ha menos risco de que algo vai dar errado ,510
2.Eu sinto que posso confiar no prestador de servigos , 701
3.Eu tenho mais confianga que o servico sera executado corretamente ,786
4.Eu sinto menos ansiedade quando adquiro o servigos ,615
5.Eu sei o que esperar quando recebo o servigo ,630
6.Eu recebo o mais alto nivel de servigo do provedor 624
7.Eu sou reconhecido por alguns funcionarios ,821
8.Estou familiarizado com o(s) empregado(s) que realizam o servigo ,856
9.Eu desenvolvi uma amizade com o provedor , 726
10.Eles sabem o meu nome ,830
11.Eu gosto de alguns aspectos sociais do relacionamento ,666
12.Eu consigo descontos ou ofertas especiais que a maioria dos clientes ndo conseguem , 764
13.Eu consigo pre¢os melhores do que a maioria dos clientes ,901
14.Eles fazem servigos para mim que nio fazem para a maioria dos clientes , 729
15.Eu sou colocado em um lugar privilegiado na lista de prioridade quando ha uma fila ,909
16.Eu recebo um servigo mais rapido do que a maioria dos clientes ,894

Nota. Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2012
Extraction Method: Principal Component Analysis.

A comunalidade (h?) pode variar de 0 a 1. Para Hair Jr. et al. (1999) valores proximos
de 0 indicam que os fatores comuns ndo explicam a variancia e quanto mais proximo de 1,
mais os fatores explicam a variancia das variaveis. Hair Jr. et al. (1999) defende que valores
acima de 0,50 nas comunalidades, ¢ suficiente para explicar a variancia dos fatores. De acordo
com a Tabela 5 verificamos que todas as varidveis apresentam comunalidades acima de 0,5, e
as variaveis 7, 8, 10, 13, 15 e 16 apresentam um alto de indice de variancia dos fatores
comuns.

O alfa de Cronbach de todos os 16 itens (de todo o construto) apresenta um elevado
valor de 0,928 , onde valores acima de 0,70 representam confiabilidade do construto. Os
valores alfa de cada construto (confianga, social, tratamento especial) podem ser conferidos
na Tabela 6.

Tabela 6
Alfa de Cronbach

Quantidade
de itens
1 Tratamento especial 0,942 12,13, 14,15¢ 16 5 7,81

Fator Construto Cronbach o Itens Eigenvalue




2 Confianga 0,876 1,2,3,4,5¢6 6 2,95
3 Social 0,924 7,8,9,10e 11 5 1,20
Nota. Fonte: Pesquisa realizada em junho 2012

O fator 1 — Tratamento especial. E composto por 5 itens (variaveis), este fator explica
48,83% da variancia total, com eigenvalue de 7,81 e com consisténcia interna representado
pelo alfa de Cronbach = 0,942, valor muito alto. O fator 2 — Confianga. E composto por 6
itens, este fator explica 18,40% da variancia total, com eigenvalue de 2,95, por sua, apresenta
uma consisténcia interna alta, de acordo com o alfa de Cronbach de 0,876, mas, ainda um
pouco inferior ao fator 1. O fator 3 — Social. E composto por 5 itens, este fator explica 7,52%
da variancia total, com eigenvalue de 1,20 e com elevado coeficiente alfa de 0,924.

O alfa de Crombach de cada construto (confianga, social, tratamento especial) do
estudo original foi encontrado no livro Marketing Scales Handbook (BRUNER; HENSEL,;
JAMES, 2005). Com base nos resultados podemos avaliar as duas hipdteses propostas
anteriormente. H; - Os achados apresentam consisténcias internas dos construtos similares ao
estudo de Gwinner, Gremler e Bitner (1998). Confirma-se a hipotese 1 porque os achados
corroboram os achados do estudo original, no que se refere a consisténcia interna dos
construtos. No estudo original o construto de beneficio de confianga teve um coeficiente alfa
de 0,89, para a pesquisa do Brasil obteve-se 0,88. Para o construto de beneficio social o alfa
foi de 0,88 na pesquisa de Gwinner, Gremler e Bitner (1998), para o contexto o alfa foi de
0,92. E o beneficio de confianga obteve um alfa de 0,89 e 0,94, no contexto norte americano e
brasileiro, respectivamente. Os dois ultimos alfas foram ainda maiores dos apresentados no
estudo original, corroborando ainda mais com a escala.

Para avaliar a hipdtese 2 (H,) - Os beneficios relacionais mais importantes sdo os
mesmos do estudo original, com a ordem de beneficios de confianca, sociais e tratamento
especial, toma-se como base as fatores encontrados no estudo, que mudou a ordem dos mais
importantes, invertendo o tratamento especial que tinha a menor pontuacdo de importancia no
estudo original, assumindo o mais alto nivel no contexto brasileiro. Com isso, rejeita-se a
hipodtese 2 de que os beneficios permaneceram os mesmo na ordem de importancia.

6. Consideracodes Finais

A presente pesquisa teve por objetivo avaliar e validar a escala de beneficios
relacionais em servicos de Gwinner, Gremler e Bitner (1998). Com os resultados foi possivel
encontrar alguns resultados incipientes para avaliagdo de tal objetivo, considerando que a
validacdo de uma escala ndo ¢ processo rapido e facil, que leve tempo e ndo deve receber
julgamentos decisivos em estudos iniciais, so a partir de varios estudos ¢ que se pode afirmar
algo com mais precisao (HAIR Jr. et al., 1999).

A percepcao dos consumidores brasileiros quanto aos beneficios relacionais recebidos
por empresas de servicos com diferentes niveis de contato sdo compativeis com a escala
utilizada neste estudo. O beneficio relacional mais importante da escala de Gwinner, Gremler
e Bitner (1998) na visdo dos brasileiros ¢ o beneficio de tratamento especial. O tratamento
especial ganha um posto mais elevado no grau de importancia dos beneficios relacionais em
servicos, comparado com os resultados originais, que prevaleceu o beneficio da confianga.
Até mesmo o fator social que para os achados de Gwinner, Gremler e Bitner (1998) era o
fator 2, para o contexto brasileiro mudou para o fator 3, mostrando que prevaleceu a mesma
ordem de prioridade de beneficios de confianga primeiro, seguido pelo beneficio social, a
grande mudanga ocorreu com o beneficio de tratamento especial que saiu da ultima posicao
para ser o fator mais importante.

Uma tentativa de tentar justificar a discrepancia na preferéncia dos consumidores
brasileiros para o tratamento especial em relagdo ao beneficio de confianca no relacionamento
pode ser visto pela diferenca cultural entre os paises, Brasil e Estados Unidos (considerando



que a escala foi desenvolvida com consumidores norte-americanos). Alguns estudos
(GRONROOS, 1999) reforcam a forca cultural para explicar diferentes atitudes dos
consumidores em relagdo a servigos de mesma natureza.

Vale destacar que os indices da escala se mostram adequados, alcancando elevados
valores em certos testes (comunalidades, cargas fatoriais e alfa de Cronbach), mostrando total
compatibilidade com o a escala original. Como recomendagao para futuras pesquisas, poderia
ser feito outros estudos com o intuito de validar a escala em servigos mais complexos, ou que
apresentem diferentes niveis de contato, mas que sejam servicos diferentes dos abordados
pelos estudos dessa pesquisa.
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