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Resumo:

Ao longo dos anos a disciplina de marketing passou por inimeras mudangas geradas pelo
objetivo de satisfazer os consumidores. Uma das ateracfes mais marcantes refere-se a troca
da énfase na conquista de novos clientes, para a o foco na manutencéo dos atuais clientes da
empresa.

Neste sentido, a medida em que o conhecimento é aprofundado e que 0 mundo evolui novos
guestionamentos surgem; dentre eles, a compreensdo de como a lealdade pode ser construida
em ambientes on+line e de como a lealdade obtida por empresas em ambientes off- line pode
ser afetada pela entrada de tais empresas no comércio el etrénico.

Diante disso, o presente trabalho tém como objetivos centrais apresentar o estagio atual do
estudo sobre lealdade; descrever os elementos-chave para a geracéo da lealdade apresentados
na literatura de marketing; e, discutir o impacto do meio eletrénico na lealdade dos clientes,
bem como identificar os fatores que influenciam a construgéo da lealdade em ambientes on-

line.
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O AMBIENTE ON-LINE E A CONSTRUGAO DA LEALDADE

1. Introducdo

O desenvolvimento do conhecimento cientifico tem como uma de suas caracteristicas
a constante imposicdo de novos desafios e questionamentos, decorrentes da evolucéo e do
aprofundamento de conhecimentos anteriormente obtidos. Na evolugéo do conhecimento em
marketing isto também é percebido. Ao longo dos anos, a disciplina de marketing passou por
indmeras e significativas mudancas geradas pelo objetivo comum de compreender mais
detalhadamente as necessidades, desgjos e comportamentos dos consumidores e de
desenvolver produtos e servigos que pudessem satisfazé-los.

Uma evidéncia de tais mudancgas pode ser encontrada na evolucdo e nas mudancas
dos paradigmas que orientam a postura das empresas diante de seus negécios, partindo de
uma orientacdo focada na producdo para uma orientacdo centrada no marketing, passando
pelos estégios de orientacdo para o produto e orientagdo para vendas (CHURCHILL JR. &
PETER, 2000 e KOTLER, 2000). Como conseqiiéncia, mercado e consumidores, em especial,
passaram a orientar as decisfes e agdes das empresas. De acordo com Levitt (1990), a
orientagdo para vendas estava voltada apenas para as necessidades do vendedor, ou sgja, em
vender o produto e obter lucros; ja a orientacdo para o marketing preocupa-se com as
necessi dades dos consumidores, em satisfazé- las por meio de produtos e todo um conjunto de
associacOes até o consumo final.

Dentro do contexto da orientagdo para 0 marketing, também podem ser observadas
mudancas significativas, decorrentes da evoluggo natural dos estudos cientificos. Uma das
alteracbes mais marcantes refere-se a troca da énfase na conquista de novos clientes, paraa o
foco na manutencdo de tais clientes. Neste mesmo contexto, observa-se que ndo apenas a
satisfac8o de necessidades e desgjos do consumidor deve ser perseguida. Mais do que isto,
deve-se manter os clientes conquistados, através do desenvolvimento de acbes capazes de
gerar alealdade de tais consumidores para com marcas e empresas. Tal mudanga surgiu com
o entendimento de que conquistar novos clientes € mais caro e muitas vezes menos rentavel
do que manter os clientes atuais e que o estabelecimento de um relacionamento duradouro
pode gerar ata produtividade, lucros solidos e uma expansio estavel para a empresa
(REICHHELD & SASSER, 1990; REICHHELD, 1996).

A manutencdo e o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo entre as
empresas e seus clientes tém ressaltado a importancia do conceito de lealdade. Na década de
70, este conceito foi concebido dentro de uma perspectiva comportamental caracterizada
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apenas como um padrdo de conpras repetidas (OLIVER, 1997). Recentemente, contudo,
destacam:se contribui¢des reconhecendo outros componentes da |ealdade — além dos aspectos
comportamentais - incluindo elementos cognitivos e afetivos (OLIVER, 1999). A
preocupacdo com a lealdade dos clientes torna-se ainda mais relevante na medida em que a
manutencdo de relacionamentos de longo prazo é fator-chave na rentabilidade de uma
empresa (REICHHELD, 1996 e RUST, ZEITHAML & LEMON, 2001).

Assim, na medida em que é aprofundado o conhecimento sobre os fatores que geram,
mantém ou blogueiam a lealdade, novos questionamentos surgem; dentre eles, a compreensdo
de como alealdade pode ser construida em ambientes on-line e de como a lealdade obtida por
empresas em relacionamentos tradicionais (off-line) pode ser afetada pela entrada de tais
empresas no mundo do comércio eletrdnico, transferindo uma parte ou a totalidade de seus
negocios para o meio virtual. Neste contexto, os estudiosos e profissionais de marketing estdo
preocupados em entender como as estratégias de marketing devem ser desenvolvidas e
implementadas no ambiente on-line para que se possa desenvolver relacionamentos
duradouros, mesmo que virtualmente, com clientes leais e lucrativos (REICHHELD,
MARKEY JR. & HOPTON, 2000).

Diante disso, o presente trabalho tém como objetivos centrais. a) apresentar o estégio
atual do estudo sobre lealdade, através de uma revisdo de recentes e relevantes estudos; b)
descrever os elementoschave para a geracéo da lealdade apresentados na literatura de
marketing; e c) discutir o impacto do meio eletronico na lealdade dos clientes, bem como
identificar os fatores que influenciam a construcéo da |ealdade em ambientes ont-line.

Em termos estruturais, este trabaho inicia discutindo definicbes relevantes ao
entendimento da lealdade. Em um segundo momento, é abordado elementos considerados
antecedentes ou geradores da lealdade, seguindo-se de uma andlise dos fatores relacionados a
construcdo e manutencdo da lealdade em ambientes orline. Por fim, sdo apresentadas

algumas conclusdes e trazidos alguns questionamentos pertinentes ao tema.

2. Definindo L ealdade

Inicialmente, a lealdade era definida e mensurada apenas sob a perspectiva de
compras repetidas, levando-se em consideracdo o nuimero de vezes que o consumidor
comprava e consumia da mesma marca ou produto. Entretanto, em meados da década de 70,
surgiu a preocupacdo de entender o significado psicolégico da lealdade com o propésito de
distingui-lo do significado meramente comportamental (JACOBY & CHESTNUT apud
DICK & BASU, 1994; BLOEMER & KASPER, 1995; OLIVER 1999). Jacoby & Chestnut

REAd — Edicdo 29 Vol. 8 No. 5, set-out 2002 3



O ambiente online e a construcdo da lealdade

(apud OLIVER, 1999:35) concluiram que a “compra consistente como indicador de lealdade
pode ser invalidada, devido a compra por impulso ou a preferéncia por conveniéncia, e que
compras inconsistentes poderiam mascarar a lealdade de consumidores fiéis a vé&rias marcas’.
Como consegiiéncia desse estudo foi possivel afirmar que ndo é correto fazer inferéncias
sobre lealdade ou ‘ deslealdade’ com base apenas em padrfes de compras repetidas (OLIVER,
1999).

Jacoby & Chestnut (apud BLOEMER & KASPER, 1995) também identificaram dois
tipos de lealdade: a lealdade verdadeira e a lealdade espuria. Aa principa diferenca entre os
dois conceitos esta no fato de que a leadade verdadeira baseia-se num forte
comprometimento com a marca, enquanto que a lealdade espUria é baseada especificamente
na inércia. Na lealdade verdadeira, o consumidor compromete-se com a marca, de forma que,
cada vez que €le necessitar de um determinado produto, insistira na compra de uma nesma
marca. Por outro lado, na lealdade espuria o consumidor poderd, facilmente, comprar uma
outra marca

Observa-se, portanto, que um fator-chave para a obtencdo da lealdade verdadeira
apontada pelos autores acima é o comprometimento. Conforme Bloemer & Kasper
(1995:314), “comprometimento com a marca é uma condi¢do necessiria para que a verdadeira
lealdade a marca possa ocorrer”. A definicdo adotada por estes autores é de que
comprometimento refere-se a0 empenho ou vinculo de um individuo na escolha de uma
marca.

Em outro relevante estudo, Dick & Basu (1994) apresentaram quatro diferentes
situagdes relativas a lealdade: ndo lealdade, lealdade latente, lealdade esplria e lealdade..
Tais situagBes decorrem da combinagéo de duas diferentes varidvels: atitude relativa e adesdo
repetidal. A Figura 1 apresenta tais combinagdes.

Figura l: Tiposdel ealdade Adesio Repetida
Alta Baixa
) ) Alta Leadade Lealdade Latente
Atitude Relativa
Baixa Lealdade Espuria N&o Lealdade

Fonte: Dick & Basu, 1994, p. 101
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Conforme os mesmos autores, somente em situagdes onde exista elevada adesdo ou
recompra aliada a uma elevada atitude positiva em relacdo a marca é que havera lealdade. Em
uma situacdo oposta, com ambas as variaveis apresentando niveis baixos, hd a situacdo de ndo
lealdade. Em condi¢es intermediérias surgem a lealdade latente e a lealdade espuria.

O trabalho de Dick & Basu (1994) permitiu ampliar a discussdo sobre lealdade, na
medida em que sinalizou para a existéncia de diferentes tipos e, de certo modo, niveis de
lealdade, contrariamente a idéia limitada de que lealdade € uma variavel dicotdmica (Iealdade-
néo lealdade).

Na evolucdo dos estudos sobre satisfacdo e lealdade, os trabalhos de Oliver (1997 e
1999) apresentam importantes contribuices. A primeira delas é a construgéo da definicdo de
lealdade a partir de aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais. De acordo com o autor,
|eal dade é definida como:

“...amanutencdo de um profundo compromisso de recomprar ou
de aderir? a um produto ou servico preferido consistentemente no
futuro, ocasionando compras repetidas de uma mesma marca ou de
um mesmo conjunto de marcas, independentemente de influéncias
situacionais ou de esforgos de marketing com potencial para causar

mudancas de comportamento” (1997:392).

Partindo dessa definicdo, Oliver (1999) afirma que a atitude dos consumidores de se
tornarem verdadeiramente leais passa por quatro fases. A primeira delas é a lealdade
cognitiva. Nesta fase, a leddade possui um cardter muito superficid e a relagdo do
consumidor com a marca pode ser nodificada a qualquer momento. A lealdade cognitiva
bassia-se somente em crencas a respeito da marca, que sdo construidas a partir de um
conhecimento prévio ou vicario ou através de informagdes adquiridas com a propria
experiéncia com produtos e servicos.

A segunda fase, caracterizada por uma atitude positiva em relacdo a uma marca, €
desenvolvida a partir da satisfagdo cumulativa com situagdes de compra e uso repetidas. Nesta
fase, chamada de lealdade afetiva, 0 comprometimento do consumidor com a marca é
codificado na sua mente como cognic¢éo e afetividade. Assim, o grau de lealdade depende do
gudo o consumidor é comprometido com a marca. A terceira fase, lealdade conativa é
influenciada pelas sucessivas experiéncias de afeto em relagdo a marca e que implica num
compromisso de recompra. Contudo, esse compromisso do consumidor com a marca esta
relacionado a intencdo, podendo ser desfeito antes mesmo da prépria acdo de recompra.
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Por fim, na fase da lealdade de acéio®, as intencBes existentes nas fases anteriores séo
convertidas em acdo e acompanhadas por um desgjo adicional de superar os obstaculos que
possam impedir ou dificultar a compra. Quando esse comprometimento é repetido, é
desenvolvida uma acdo de inércia facilitando a recompra. Percebe-se, portanto, qe esta
lealdade estd baseada nos constructos de pré-disposicdo a agir e a superar obstéculos
participantes da definicdo de |ealdade ja apresentada.

Por outro lado, Oliver (1999) também identificou que todas as quatro fases de
lealdade apresentam pontos fracos, sendo que duas grandes fontes de fraquezas sdo as
idiossincrasias do consumidor e os incentivos a troca, considerados obstaculos & lealdade.

As idiossincrasias do consumidor so consideradas barreiras a lealdade devido a
constante busca pela variedade, a qual impossibilita o desenvolvimento da lealdade até que
ndo haja mais ofertas diversas a serem buscadas. Além disso, outra razéo para a aparente nao-
lealdade do consumidor é a lealdade a vérias marcas, a proibicdo a algumas categorias de
produtos e as mudangas de necessidades que podem surgir. Por exemplo, com as novas
necessidades que surgem com as alteragdes do proprio ciclo de vida das pessoas ou pela
percepcdo raciona de que um outro produto pode melhor atender as suas necessidades. Ja os
incentivos & troca S0 quaisquer incentivos que os concorrentes utilizam com o objetivo de

afastar os consumidores da marca a que sdo leais.

3. Aspectos Geradoresda L ealdade

Conforme ja mencionado, a definicdo de lealdade originalmente estava relacionada
com a efetivacdo de repetidas compras de um mesmo produto por parte do consumidor. Esta
noc¢do levava a conclusdo que da mesma forma que “compra repetida’ significava “lealdade”,
a “intencdo de recompra’ representava uma propensdo a lealdade, gerando interpretacoes
equivocadas quanto areal atitude do consumidor.

Nesse contexto, a satisfacdo do consumidor assumia o papel de condicdo basica —e
talvez Unica — para o surgimento da lealdade, visto que a intencdo de recompra ou a compra
repetida eram fortemente influenciadas pela satisfagdo do cliente. Assim, a ldgica assumida
era de que clientes satisfeitos comprariam novamente o produto em repetidas ocasides,
tornando-se clientes leais.

A evolucdo dos estudos na area demonstrou que esta perspectiva é tao simplista
quanto limitada. A literatura demonstra que, aém da satisfacdo, fatores como confianca,
comprometimento e suporte/vinculo social influenciam o desenvolvimento da lealdade
(MORGAN & HUNT, 1994; GARBARINO & JOHNSON, 1999; OLIVER, 1999; BREI,

REAd —Edic¢do 29 Vol. 8 No. 5, s#t-out 2002 6



Natalia De Sales Lages

2001; SANTOS, 2001; SELNES & HANSEN, 2001). Lealdade, portanto, ndo pode ser vista
ComMo uma conseqiiéncia unicamente da satisfacdo dos clientes uma vez que ‘mesmo clientes
satisfeitos podem ndo ser clientesleais” (OLIVER, 1999).

Além disso, outros estudos demonstraram a existéncia de uma reciprocidade entre
satisfacdo e leadade (p. ex. SHANKAR, SMITH & ARVIND, 2000). Isto significa que a
relacdo satisfacio-lealdade ndo ocorre em um Unico sentido, uma vez que a leddade
desenvolvida por um determinado cliente acaba por influir na sua satisfacdo geral com a
empresa.

Diante desse cen&rio, 0 objetivo desta parte do presente trabalho é apresentar e
discutir elementos determinantes da lealdade, através da revisdo de estudos recentemente
desenvolvidos. Considerando-se que o tema lealdade continua recebendo grande atencéo, €
previsivel que novos antecedentes ou determinantes venham a ser identificados no futuro.
Desta forma, dois elementos destacados na literatura séo comentados a seguir: “satisfacdo” e
“confianca”. Embora ndo sgjam os Unicos fatores, as evidéncias empiricas tém demonstrado a

inquestionavel influéncia de tais elementos no desenvolvimento da lealdade.

3.1. Satisfacdo

Embora a satisfagdo ndo seja a Unica condicdo necesséria para 0 desenvolvimento da
lealdade, é indiscutivel que, em um mercado competitivo, a segunda dificilmente sera
conquistada sem a ocorréncia da primeira. Talvez a Unica excecdo sgja caracterizada em
mercados monopolistas ou com pougquissimas opgles. Nestes casos, mesmo insatisfeitos, os
clientes necessariamente continuariam a se relacionar com as empresas; contudo, tal situacéo
ndo se enquadra na definicdo de |ealdade apresentada anteriormente.

Diferentes trabalhos podem ser destacados no que se refere ao impacto da satisfag@o
sobre a lealdade. Iniciamente, é interessante considerar que diferentes tipos de satisfacio
apresentam diferentes niveis de influéncia. Bloemer & Kasper (1995) assumem que satisfacdo
deve ser entendida como o resultado da comparagdo entre as expectativas do consumidor e
desempenho percebido em relagcdo a marca. De acordo com 0s mesmos autores, devido afata
de experiéncia ou de conhecimento da marca, algumas vezes pode ser muito dificil para o
consumidor gerar expectativas, avaliar a performance e compara-las como elementos
ind ependentes. Com iss0, esses autores sugerem a existéncia de dois tipos de satisfacdo: a
satisfacdo manifesta e a satisfacéo latente.

A satisfacdo manifesta € entendida como o resultado de uma avaliacdo feita por um
consumidor capaz e (ou) motivado a realizar a comparagdo entre as expectativas e a
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performance da marca; ou sgja, € o resultado de uma avaliagdo bem elaborada. Por suavez, a
satisfacdo latente é o resultado de uma avaliagdo implicita que ndo foi bem elaborada. Cabe
dizer que a diferenca entre os dois tipos de satisfacdo expostos aqui ndo é absoluta, pais,
segundo os proprios autores, ha uma continuidade entre a satisfagdo manifesta e satisfagéio
latente.

Assim, Bloemer & Kasper (1995) concluiram que o relacionamento entre satisfacéo
e lealdade depende do tipo de satisfagdo e que a relagdo positiva entre a satisfacdo manifestae
a leadade é mais forte do que a relacéo entre a satisfacdo latente e a leadade. 1sto se deve a0
fato de que a satisfacdo manifesta esté diretamente, e indiscutivelmente, relacionada com a
lealdade devido ao comprometimento com a marca, gerado através da explicita avaliagcdio em
relacdo as expectativas do consumidor e o desempenho da marca.

Oliver (1999), por sua vez, identificou que a satisfagdio € o momento temporal pos-
uso oriundo de um estégio de consumo ou de experiéncias repetidas que refletem que um
produto ou servigo cumpriu 0 seu proposito. Assim, satisfacdo é definida como um completo
cumprimento das necessidades e desgjos que o consumidor sente através do consumo de um
produto ou servico.

Além disso, Oliver afirma que para a satisfaco afetar a lealdade s80 necessérios
episddios fregientes ou cumulativos de satisfagdo individual com o uso de determinado
produto ou servico. Afirma também que a “satisfacdo ndo se transforma emlealdade(...)" se
ndo for através da combinagdo com outros fatores como determinacdo pessoal e suporte
social e que sem a existéncia desses elementos, um consumidor pode continuar satisfeito mas

ndo ir além desse estado.

3.2. Confianca

A confianca é outro elemento geralmente visto como essencial para a obtencdo de
relacionamentos de sucesso entre aempresa e seus clientes (DWYER, SCHURR & OH, 1987;
MOORMAN, DESHPANDE & ZALTMAN, 1993; MORGAN & HUNT, 1994; DICK &
BASU, 1994; BREI, 2001; SANTOS, 2001). Estes autores buscaram entender como a
lealdade poderia ser explicada e identificar quais elementos sd0 responsaveis ou
influenciadores de sua formag&o.

Em geral, as definicbes de lealdade norteiam um relacionamento de confianca e de
credibilidade entre as partes envolvidas num processo de troca. Assim, adotando a defini¢céo
utilizada no estudo de Moorman, Deshpandé & Zaltman (1993:82), temse confianca “como
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uma vontade ou disposicao de acreditar que pode confiar na probidade de um ‘socio’ no
processo detroca”. Podendo-se afirmar com isso que sem a confianga ndo hé relacionamento.

Garbarino & Johnson (1999) identificaram que a confianga, asssim como a satisfacao
e 0 comprometimento, sdo elementos que influenciam as intengdes de clientes com “ fortes ou
fracosrelacionamentos’ com as empresas. Neste sentindo, para que a confianca possa existir,
€ necessario que os elementos de intencdo de comportamento e de conviccdo estgjam
presentes; pois, uma pessoa pode acreditar que um socio é confidvel e mesmo assim ndo estar
convicto aconfiar.

Nos estudos anadlisados, percebe-se, claramente, que o construto confianca do
consumidor também pode influenciar positivamente a lealdade. O entendimento dessa
afirmacdo é de que se a confianca of erece garantias de que as expectativas do consumidor em
relagdio ao desempenho da empresa serdo superadas, esse consumidor continuara a manter
relacionamento com a empresa. Desta maneira, quanto maior a confianca do consumidor na
empresa, maior a probabilidade de readlizar futuros negécios com e€la e de manter um
relacionamento alongo prazo (SANTOS, 2001).

Santos (2001) também reforca o estudo de Garbarino & Johnson (1999) quando
afirma que a satisfacdo possui um impacto limitado ou indireto através do construto
confianga. A autora afirma que a confianca tem um papel central no desenvolvimento da
lealdade e que é ela quem guia os consumidores para acoes e intencdes futuras frente a

empresa com a qual ja possui um relacionamento rel ativamente duradouro.

4. A Lealdade em Ambientes On-Line

Devido a0 rapido e continuo crescimento das transagdes e negdcios realizados
através da internet e do comércio eletrénico, muitos profissionais de marketing estdo
preocupados com a influéncia que o meio eletrbnico pode causar sobre a satisfacdo e a
leal dade dos relacionamentos entre as empresas e seus clientes.

Desta forma, com base nos conceitos e definicbes tradicionais expostas
anteriormente, tém sido realizados estudos com o propésito de identificar como os constructos
satisfac8o, confianca e lealdade $0 desenvolvidos no ambiente online para que a empresa
possa obter, mesmo que virtualmente, relacionamentos fortes e duradouros com 0s seus
clientes. Dentre estes estudos, pode-se destacar Hoffman, Novak & Peralta, 1998; Reichheld,
Schfter, 2000; Reichhed, Markey Jr., Hopton, 2000; Shankar, Smith, & Arvind, 2000; Xue,
Harker & Heim, 2000; Clarke, 2001; Brei, 2001; Lee & Turban, 2001; McCole, 2002.
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Brei (2001) identificou que a confianca no web site esta positivamente relacionada
com a confianca nas préticas e politicas gerenciais da empresa que regulam o processo de
troca — politica de privacidade, tecnologia utilizada, servicos disponiveis, qualidade gréfica,
facilidade de navegagdo - e que esta confianca influencia positivamente a lealdade do cliente.
Por outro lado, identificou também que a percepcdo dos consumidores sobre a competéncia
operacional — “cumprimento do desempenho que foi prometido na prestagdo de um servico de
maneira confiavel e honesta’ — do web site ndo esta relacionada positivamente com a
confianga no web site.

McCole (2002) identificou que a confianga é um fator fundamental na mente dos
consumidores com propensdo a realizar compras em meios or+line. Ainda ho mesmo estudo,
McCole afirma que fatores como informagdes sobre a empresa, servigos gratuitos, agregacdo
de valor, garantias de seguranca, honestidade, design de qualidade, f&cil interacdo, atualizagéio
constante e conectividade, sdo elementos necessarios a um web site de empresas que desgjam
desenvolver a confianca do consumidor e encorgjalo a comprar através da internet,
ampliando a possibilidade de um comprometimento com a empresa.

Assim, considerando que confianga € um fator que esta sob condicdo de incerteza e
risco.(LEE & TURBAN, 2001) e que, como uma nova forma de interagdo comercial, as
compras via internet envolvem maiores riscos que o meio tradicional, o desenvolvimento da
confiangca em ambientes on-line assume papel fundamental na construcéo da lealdade diante
do crescimento do nimero de empresas que operam sgja em sistemas mistos (on+line e off-
line) seja em sistemas exclusivamente virtuais.

Outro estudo relevante, desenvolvido por Shankar, Smith & Arvind (2000), foca o
entendimento das caracteristicas do meio on-line e sua influéncia sobre a satisfacdo e a
lealdade do consumidor em relagdo ao ambiente off-line. Os autores identificaram a
guantidade de informagdes disponiveis nos web sites como o Unico fator on-line que tem
impacto positivo sobre a satisfagdo do consumidor. Por outro lado, a interatividade —
considerada uma caracteristica positiva do meio ortline por Hoffman & Novak (1996) — ndo
tem um efeito significante na satisfacdo. Os autores concluem que a partir de uma maior
personalizacdo dos contelidos dos web sites, € possivel que a interatividade possa ter um papel
mais significante no aumento da satisfagdo dos consumidores com a empresa.

Contudo, o resultado mais interessante obtido por Shankar, Smith & Arvind (2000)
refere-se a conclusdo de que a lealdade possui um impacto positivo reciproco mais forte na
satisfagdo geral quando os consumidores fazem suas escolhas ot line e que a satisfagdo gera
tem um impacto positivo mais forte na lealdade ortline do que na off- line.
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Apesar de que, numa primeira visdo, a idéia de lealdade possa parecer inadequada na
internet devido ao fato de que os consumidores se tornaram capazes de explorar e avaliar
diversas dternativas e até mesmo escolher a op¢do que melhor Ihes convier através de um
simples “clique”, percebe-se que as antigas — ou tradicionais - regras para uma administracéo
de sucesso e lucrativa, através da retencdo de clientes e de relacionamento duradouros,
continuam valendo (CLARKE, 2001).

Shankar, Rangaswamy & Pusateri (1999), no entanto, preocuparantse em entender o
guanto o consumidor ontline estaria sensibilizado ao preco devido a competicdo bastante
intensificada na internet e 0 quanto isso afetaria a sua tomada de decisdo e o0 seu
relacionamento com a empresa. Os resultados do estudo identificaram, assim como nos
estudos de Reichheld & Schefter (2000) e de Degeratu, Rangaswamy & Wu (2000), que o
preco ndo € o elemento decisivo das compras ortline; contudo, afirmam que a comparagéo de
preco é intensificada neste novo ambiente.

Reichheld & Schefter (2000) coerentes com as afirmacOes ja feitas neste trabalho
referertes a lealdade no ambiente off-line e de acordo com o que foi dito no parégrafo acima
verificaram que, quando o consumidor tem confianca de que a empresa pode lhe entregar uma
experiéncia superior e consistente com as suas expectativas, ele continuara a fazer negdcios
com empresa. Com isso, gera-se relacionamentos lucrativos e de longo prazo para a
empresa e entende-se que para se obter alealdade de um cliente, primeiro é necessario ganhar
a sua confianca.

Os estudos sobre a lealdade no ambiente virtwa certamente sdo recentes e ainda
insuficientes. Entretanto, ja se sabe que, em esséncia, os consumidores ndo confiam ou ndo se
sentem & vontade em engajar-se num relacionamento de troca orline devido a fdta de
controle sobre a privacidade de suas informagOes pessoais e a0 possivel uso e acesso que
terceiros possam ter sem o seu conhecimento prévio e autorizacdo. Sabe-se, também, que
embora 0 mecanismo para se ganhar a confianga do consumidor sgja simples e inicialmente
parta da prética tradicional do negdcio, é muito dificil para algumas empresas conseguir
implementé-1o, pois a confianga parte de uma interagdo mais cooperativa e de um equilibrio
de forcas entre 0 negdcio onr line e seus clientes (HOFFMAN, NOVAK & PERALTA, 1998).

Por outro lado, Hoffman, Novak & Peralta (1998) perceberam que o ambiente on-
line possui trés importantes aspectos que podem causar um efeito positivo e mais forte sobre a
lealdade, em relacdo ao ambiente off-line: disponibilidade de informagbes, conveniéncia de
compra e atencao/fixagdo que o web site pode exercer sobre o consumidor. Vae ressaltar que
a conveniéncia de comprar on-line e a quantidade de informacfes disponiveis nos web sites,
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foram alguns dos atributos identificados como determinantes na decisdo de comprar ortline
no estudo de Amara & Nique (1999).

Notadamente, a quantidade de informacfes que estdo disponiveis a0 acesso do
consumidor no ambiente on-line € maior do que a quantidade disponivel em ambientes off-
line, possibilitando que o consumidor possa fazer comparagBes e esclarecer as suas dividas
mais facilmente. Quando se fala de conveniéncia em comprar ortline, isto pode ser
exemplificado através da possibilidade de realizar compra a qualquer hora na tranqilidade e
na comodidade de sua residéncia; da auséncia de necessidade de deslocamento fisico,
evitando perda de tempo com o transito; e auséncia de pressdo psicolégica exercida pelos
vendedores.

Outro aspecto vantajoso, que possibilita a lealdade dos compradores ortline, refere-
se aalgumas caracteristicas que alguns web sites possuem como informagdes adicionais sobre
Servicos e sistemas de recompensa que atraem os consumidores, tornando-os mais satisfeitos e
menos clementes, guiando-os a um relacionamento de confianca e, posteriormente, de
lealdade com a empresa.

Contudo, ndo sdo apenas os pontos favoraveis da internet que os consumidores
percebem. O fato dos negdcios serem conduzidos a distdncia e os riscos e incertezas
percebidas na transag@o on-line, tornam a construgdo da confianca na internet um processo
bem mais dificil. Na internet, os consumidores ndo encontrardo balconistas, ndo poderédo
desfrutar do espaco fisico de uma loja e ndo poderdo tocar ou sentir os produtos. Eles so
dispdem das imagens, fotos e promessas para confiar. Quando os consumidores confiam em
uma empresa on-line, eles estdo mais propensos a compartilhar suas informagdes pessoais,
permitindo que as empresas construam um relacionamento mais intimo com seus
consumidores. Com isto, as empresas podem oferecer produtos e servicos de acordo com &
preferéncias individuais, possibilitando um processo de troca de confiangca mutuo e um
fortalecimento da lealdade que rapidamente pode ser traduzido em uma vantagem duravel
sobre os competidores (REICHHELD & SCHEFTER 2000).

Um estudo intitulado National Technology Readiness Survey (NTRS) revela que,
apesar de muitas pessoas acreditarem nos beneficios que a tecnologia oferece e gostarem de
fazer neg6cios via internet, muitos acreditam que € necess&io e importante o “toque
humano” ao negociar com umaempresa. (PARASURAMAN & COLBY, 2001).

Selnes & Hansen (2001) analisaram o impacto do uso de tecnologias de auto-servico
no desenvolvimento da lealdade dos clientes, sendo a internet uma das tecnologias
pesquisadas, através da oferta de servicos bancarios. Neste estudo foi realizada uma
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comparacdo entre dois modelos de prestacéo do servigo: um modelo de substituicdo, onde o
sistema de auto-atendimento substituia integralmente o atendimento pessoal; e um modelo
hibrido, no qual as tecnologias de auto-servico eram utilizadas em conjunto com o
atendimento pessoal.

A hip6tese central desse estudo era que o uso de tecnologias de auto-servico teria um
efeito negativo no vinculo socia entre empresa e cliente e que isto resultaria na reducéo da
lealdade do cliente. Tal hip6tese foi confirmada na situacdo do modelo de substituicéo,
confirmando que a diminacdo total do contato interpessoal (vinculo social) impacta
negativamente na formag&o da lealdade dos clientes.

Outro fator que dificulta a construcdo da lealdade na internet é a fata de foco das
empresas. Consumidores desegjam web sites que sgjam desenhados de forma simples, rapidos
de carregar e facels de usar. Por outro lado, quanto mais variados forem os perfis de
consumidores que a empresa tentar servir, mais complexo e confuso seu site se tornara. Na
tentativa de ser tudo para todos — acomodando todos os niveis de conhecimento técnico, todas
as exigéncias de servicos, todas as sensibilidades a prego e todos os graus de preferéncia de
marca— a empresa devera constantemente adicionar novas funcfes e caracteristicas ao site,
tornado-o0 inevitavelmente mais lento e mais complicado. Assim, se 0s consumidores ndo
encontram o que desgjam ou procuram e sentem-se perdidos dentro do site, eles raramente
retornardo (REICHHELD & SCHEFTER, 2000).

Da mesma forma que no meio tradicional, a énfase na aquisicdo de consumidores
também tende a prejudicar a lucratividade no longo prazo. Em negécios na web, dados
econdmicos a respeito da lealdade apontam para a necessidade de um cliente permanecer
utilizando a empresa por pelo menos dois ou trés anos afim de que a companhia possa
recuperar seu investimento na aquisicdo de cliente. Entretanto, em torno de 50% dos novos
clientes abandonam a empresa antes deste prazo (REICHHELD & SCHEFTER, 2000).

5. Conclusdes e Consider acbes Finais

A evolucdo do conhecimento em marketing segue o caminho natura do
desenvolvimento do conhecimento cientifico, abrindo novas trilhas que geram novos
guestionamentos e desafios. Enquanto que nas décadas de 70 e 80 o desafio de compreender e
mensurar adequadamente satisfacdo dominava as atencdes dos académicos, a década de 90
trouxe ao debate a questdo da formacdo de relacionamentos de longo prazo e do

desenvolvimento da lealdade.
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A breve revisdo apresentada ao longo deste trabalho, demonstra que o constructo
lealdade ndo é tdo simples quanto se acreditava inicialmente nem t8o limitado a simples idéia
de compras repetidas. Neste sentido, algumas conclusdes e questionamentos podem ser
elencados a partir das informagBes aqui apresentadas.

Inicialmente, lealdade caracterizase como uma condi¢do com mudltiplos niveis ou
estagios, conforme Oliver (1997 e 1999) apresenta. Ndo ha como reduzir sua andlise a uma
idéia dicotdmica de que existem apenas duas opcles quando se falaem lealdade: clientes leais
e clientes ndo-leais. As evidéncias aqui apresentadas demonstram que existem diferentes tipos
e estégios de lealdade, conforme os trabalhos de Dick & Basu (1994) e Oliver (1999).

Um segundo aspecto que merece destaque € a percepcdo de que varios elementos
influenciam a formacg8o da lealdade. Contrariamente a idéia de que a satisfacdo seria condicdo
Unica para o desenvolvimento da lealdade, os trabalhos aqui mencionados demonstram que,
isoladamente, a satisfacdo nd gera a leddade e que fatores como confianca,
comprometimento e ou vinculo social exercem um importante impacto na lealdade, em
diferentes situacOes.

Entre os objetivos centrais deste trabalho, buscouse identificar os elementos
fundamentais para a constru¢do da lealdade em ambiente online, como uma decorréncia
natural do crescimento pelo uso e importéncia da internet e do comércio eletrdnico nas
relaces entre empresas e clientes. Embora as premissas bésicas da lealdade em meios
tradicionais (ambientes off-line) sjam mantidas, ambientes on-line apresentam agumas
particularidades que podem influenciar favoravel ou desfavoravelmente na manutencédo da
lealdade.

Tomando-se como base 0s quatro estagios da leal dade propostos por Oliver (1999),
pode-se dfirmar que os ambientes on-line favorecem o desenvolvimento da leadade
cognitiva, em comparagdo as sSituagdes off-line, uma vez que a disponibilidade de
informaces e a conveniéncia para 0 consumidor sdo maiores e mais acessiveis (HOFFMAN,
NOVAK & PERALTA, 1998). Assim, o desenvolvimento de conhecimento sobre o produto e
da prépria marca é favorecido.

Paradoxalmente, esses mesmos elementos que podem influenciar mais fortemente a
geracdo da lealdade cognitiva em ambientes on-line também podem enfraquecéla. Sendo o
acesso as informagdes mais amplo e conveniente, pode-se supor que o consumidor tenda a
andlisar um maior nimero de opgdes — ou, no minimo, tenha condicdes de acessar
informacdes sobre um maior nimero de concorrentes — , estando mais susceptivel aos
incentivos de troca de marca
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De modo similar a0 que ocorre na leddade cognitiva, os estégios de lealdade
conativa e de agdo encontram tanto incentivos quanto barreiras no que se refere aos ambientes
on-line. Por exemplo, o comprometimento e intengdo de recompra caracteristicos da lealdade
conativa podem ser desenvolvidos a partir de uma seqiéncia de episddios positivos e
favoréveis com uma empresa em um determinado web site. Contudo, uma simples demorada
de acesso ou falha na conex&o pode levar o consumidor a buscar imediatamerte outras
opcoes, as quais estardo facilmente disponiveis.

Ja na lealdade de acdo, “motivada por um estagio anterior de lealdade que se
transforma em prontiddo para agir” (OLIVER, 1999:36) e pela disposicdo em superar
obstacul os existentes, a indisponibilidade — mesmo que temporéria — de um determinado site
ou 0 mau desenvolvimento deste site — design, acesso a informagdes, complexidade do site,
excesso de informagOes desnecessarias - podem impactar negativamente sobre a lealdade.

Por fim, o maior desafio para ambientes on line parece ser 0 desenvolvimento da
lealdade afetiva junto ao consumidor. Trabalhos como os de Oliver (1999), Parasuraman &
Colby (2001) e Selnes & Hansen (2001) apontam para a importancia do lado socid e afetivo
na formagdo da lealdade fatores dificilmente desenvolvidos nos meios on-line devido as suas
caracterigticas de “frieza’ ou “distanciamento”. Observa-se, entretanto, que a questéo de
como pode ser desenvolvido o aspecto afetivo em ambientes on-line permanece sem resposta.

Outra questdo importante focaliza 0 impacto da utilizagéo dos meios virtuais sobre a
lealdade dos clientes gerada a partir de relacionamentos interpessoais em meios off-line.
Muito embora poucos estudos tenham sido desenvolvidos empiricamente até 0 momento
sobre este tema, o trabalho de Selnes & Hansen (2001) chama aten¢do para 0s riscos
existentes quando uma empresa substitui integralmente o contato tradicional pelos meios
virtuais, uma vez que ha um rompimento do vinculo social entre empresa e cliente.

Contudo, a internet oferece outras vantagens que possibilitam o desenvolvimento da
lealdade. Os sistemas de rastreamento dos clientes que permite que a empresa possa
acompanhar passo a passo, clique a clique dos seus clientes e, com isto, conhecer melhor e
mais detalhadamente os seus consumidores, podendo oferecer produtos e servigos
customizados e que melhor vdo de encontro com as necessidades dos seus clientes
(REICHHELD & SCHEFTER, 2000).

Por fim, e de acordo com o que foi abordado e com os resultados do estudo de
Shankar, Smith & Rangaswamy (2000), o meio ontline pode ser utilizado, parainfluenciar de
maneira positiva na lealdade das empresas que também trabalham off-line. Investir em
programas de lealdade; desenvolver sites com informagBes detalhadas sobre seus produtos,
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Servigos e até mesmo sobre a empresa que permitam ao cliente esclarecimento rapido de suas
dividas e que, através dessas informagdes, possam obter um sentimento de confianca em
relacdo a empresa; investir em caracteristicas que possam atrair a atencdo do consumidor,
como por exemplo, o site de um hotel oferecer informagdes e dicas sobre atividades da
cidade, horérios de bancos, lazer, etc,.

Diante do exposto acima, uma questéo interessante pode ser abordada: a internet e o
uso de ambientes online representa uma forma de gerar, manter ou ampliar a lealdade
existente entre empresas e clientes? Ou, por outro lado, caracteriza-se como uma excelente
arma para tentar-se “quebrar” a lealdade de consumidores para com empresas concorrentes,
explorando os elementos citados por Oliver (1999) como idiossincrasias do consumidor ou
incentivos de troca?

Uma das respostas que se pode dar a primeira questéo esta no proprio uso dainternet
como uma ferramenta adequada para se ampliar as atividades de marketing de uma empresa,
pois se a execucdo ndo for adequadamente planejada e ndo tiver um foco e um publico
definido, os efeitos podem ser catastroficos e prejudicar na lealdade construida a partir do
ambiente off-line, pois os consumidores ndo distinguiram a loja virtual e a loja fisica como
empresas distintas.

Identificase, com isso, que isoladamente os ambientes on-line podem causar
prejuizos a manutencdo de relacionamentos de |ealdade obtidos em ambientes off-line. Assim,
pode-se concluir que empresas que se uilizem tanto de meios tradicionais quanto virtuais
devem criar mecanismos que eliminem os potenciais riscos decorrentes dos ambientes o+
line, a0 mesmo tempo em que exploram seus recursos no sentido de ampliar o nivel de

informag&o e conveniéncia dos consumidores.
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