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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar o relacionamento dos benefícios 
relacionais e seus consequentes entre consumidores brasileiros e canaden-
ses. O estudo compreendeu uma pesquisa transnacional e descritiva de 
natureza quantitativa. A pesquisa de campo foi realizada junto a 297 bra-
sileiros e 207 canadenses. Os dados coletados foram submetidos a testes 
estatísticos por meio de medidas de invariância e modelagem em equações 
estruturais, no intuito de testar o modelo teórico proposto. Os resultados 
indicam que o modelo proposto é estatisticamente invariante, permitindo 
comparações entre diferentes nações. Os resultados obtidos poderão ser 
úteis no estreitamento de laços empresariais entre o Brasil e o Canadá.
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ABSTRACT

This study examines the relationship of relational benefits and their consequent 
variables with Brazilian and Canadian consumers. The field research was con-
ducted among 297 Brazilians and 207 Canadians. The collected data were 
analyzed by statistical tests such as invariance measurement and structural 
equation modeling in order to test the proposed theoretical model. The out-
comes point out that the proposed theoretical model is statistically invariant so 
that we can make comparisons between the two groups. The results obtained 
in this study may be useful in strengthening business ties between Brazil and 
Canada in order to raise awareness among both countries.
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INTRODUÇÃO
Czepiel (1990) indica que as trocas re-

lacionais são importantes pelo fato de os 
consumidores esperarem receber bene-
fícios adicionais como resultado de seu 
engajamento junto ao provedor de servi-
ços. Surgem, nesse momento, os chamados 
benefícios relacionais, cerne deste estudo, 
que são divididos por Gwinner, Gremler e 
Bitner (1998) em benefícios de confiança, 
benefícios sociais e benefícios de trata-
mento especial. Esses benefícios ocorrem 
quando os consumidores estão engajados 
em relacionamentos contínuos com o 
provedor de serviços e seus empregados 
(GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998).

O benefício de confiança se refere às 
percepções dos consumidores acerca da 
redução de ansiedade e do aumento do 
conforto em saber o que se espera do en-
contro do serviço (HENNIG-THURAU; 
GWINNER; GREMLER, 2002). Esses mes-
mos autores definiram os benefícios sociais 
como a ligação entre a parte emocional do 

relacionamento e do reconhecimento pes-
soal dos consumidores pelos empregados 
do provedor de serviços e, por conseguinte, 
o desenvolvimento de amizades comerciais 
entre consumidores e empregados. Por úl-
timo, os benefícios de tratamento especial 
são tratados como ganhos de forma econô-
mica e customizada, por meio da existência 
do relacionamento entre as partes. 

Os consequentes dos benefícios relacio-
nais são a satisfação, o comprometimento 
e a lealdade. As relações dos benefícios re-
lacionais e seus consequentes são ancora-
dos teórica e empiricamente por diversos 
estudos, entre os quais se citam Morgan e 
Hunt (1994), Garbarino e Johnson (1999), 
Reynolds e Beatty (1999b), Hennig-Thurau, 
Gwinner e Gremler (2002), Kinard e Ca-
pella (2006) e Chen e Hu (2010).

Sabe-se que a cultura afeta a forma 
como os consumidores respondem aos 
esforços de marketing. Por exemplo, cul-
turas asiáticas e latinas são diferentes das 
norte-americanas (e.g. Estados Unidos e 
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Canadá). A questão é que há uma pre-
dominância de pesquisas em marketing 
de serviços baseadas em modelos teóri-
cos desenvolvidos em culturas ocidentais 
(eixo norte do Equador), principalmente 
nos Estados Unidos (ARNOLD; BIAN-
CHI, 2001). Enquanto, por um lado, Matilla 
(1999) realizou estudos culturais compa-
rativos entre consumidores norte-ame-
ricanos e asiáticos, Maheswaran e Shavitt 
(2000) indicam que é necessário compre-
ender o comportamento do consumidor 
em todas as partes do globo e não apenas 
entre as culturas ocidentais (e.g. Estados 
Unidos) e orientais. O presente estudo 
visa a incluir uma pesquisa comparativa 
entre consumidores brasileiros e cana-
denses, no intuito de ampliar o conheci-
mento teórico dos benefícios relacionais. 

A análise multigrupo, na qual foi inseri-
do o conjunto de medidas de invariância 
sugerido por Steenkamp e Baungartner 
(1998), com o desenvolvimento de script 
computacional para verificar as diferenças 
dos diversos efeitos dos benefícios rela-
cionais e seus consequentes em consumi-
dores brasileiros e canadenses, teve o in-
tuito de comparar caminhos (in)variantes 
de forma automatizada.

Como não foram encontradas divergên-
cias entre os corpos teórico e empírico 
dos autores que estudaram os benefícios 
relacionais nem como eles se relacionam 
com seus consequentes (satisfação, com-
prometimento e lealdade), este estudo 
propõe um modelo de adequação para 
mensurar as relações entre os benefícios 
relacionais de consumidores brasileiros e 
canadenses e seus consequentes.

Assim, a questão de pesquisa para as 
quais se buscam respostas, por meio des-
te estudo, é: quais as diferentes influências 

dos benefícios relacionais, junto aos seus 
consequentes, no contexto de serviços 
entre consumidores do Brasil e do Cana-
dá? A pergunta de pesquisa origina o obje-
tivo principal do estudo, que é analisar o 
relacionamento dos benefícios relacionais 
e seus consequentes entre consumidores 
brasileiros e canadenses.

Especificamente, pretende-se: (1) verifi-
car a influência dos benefícios relacionais 
percebidos na satisfação, no comprometi-
mento e na lealdade entre consumidores 
e brasileiros e canadenses; e (2) analisar a 
invariância dos efeitos dos benefícios rela-
cionais e seus consequentes em consumi-
dores brasileiros e canadenses.

Ressalte-se que a justificativa de se estu-
darem os consumidores localizados no Brasil 
e no Canadá visa a contribuir teoricamente, 
por meio da exploração das diversas lacu-
nas acima citadas e da utilização da compa-
ração de estudos já realizados nos Estados 
Unidos (GWINNER; GREMLER; BITNER, 
1998; REYNOLDS; BEATTY, 1999b; HEN-
NIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 
2002; KINARD; CAPELLA, 2006), na Ásia, 
com pesquisas na Tailândia e em Taiwan, res-
pectivamente, (YEN; GWINNER, 2003) e 
no Brasil (GONÇALVES FILHO; ELIAS; LEI-
TE, 2006; MOTA; FREITAS, 2008). 

Os Benefícios Relacionais e seus 
Consequentes

A pesquisa pioneira de Gwinner, Gremler 
e Bitner (1998) aponta que os consumido-
res que têm relacionamentos com prove-
dores de serviços não querem apenas a 
entrega satisfatória do serviço em si, mas 
também receber desses relacionamentos 
benefícios adicionais, como laços sociais, 
confiança e de tratamentos especiais.

O benefício de confiança é considera-
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do o mais importante benefício relacional 
(GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998). 
Para Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler 
(2002), esse benefício se refere às percep-
ções dos consumidores acerca da redução 
de ansiedade e do aumento do conforto 
em saber o que se espera do encontro do 
serviço. Além disso, ele aumenta a confian-
ça percebida no provedor de serviços e di-
minui a percepção do risco (BERRY, 1995; 
BITNER, 1995). 

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) con-
sideram os benefícios sociais em segundo 
lugar, no nível de importância, como benefí-
cios relacionais. Hennig-Thurau, Gwinner e 
Gremler (2002, p. 234) dizem que esses be-
nefícios são “ligados à parte emocional do 
relacionamento e caracterizados pelo re-
conhecimento pessoal dos consumidores 
aos empregados, à familiaridade dos con-
sumidores com os empregados e à criação 
e ao desenvolvimento de amizades entre 
consumidores e empregados”, fato cor-
roborado mais tarde, por Price e Arnould 
(1999), sobre amizade comercial.

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) con-
sideram os benefícios de tratamentos es-
peciais menos importantes. Tanto esses 
autores como Reynolds e Beatty (1999b) 
dizem que esses benefícios acontecem no 
âmbito econômico ou de forma custo-
mizada. De acordo com Hennig-Thurau, 
Gwinner e Gremler (2002, p. 234), eles 
ocorrem “quando os consumidores rela-
cionais recebem preços mais baixos, ser-
viços mais rápidos ou serviços adicionais 
personalizados”.

Os consequentes dos benefícios rela-
cionais são a satisfação com empregados, a 
lealdade com empregados e empresas e o 
comprometimento com empregados, cujos 
detalhes são descritos a seguir.

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler 
(2006) postulam que a satisfação do clien-
te com o empregado está associada à le-
aldade, seja com os empregados, seja com 
as empresas, e enfatizam os motivos pelos 
quais algumas empresas conseguem ou não 
construir e manter relacionamentos com 
os consumidores, indicando que a satis-
fação com os empregados é um fator de 
forte influência à lealdade aos empregados 
e às empresas. Beatty et al. (1996) observa-
ram que os sentimentos positivos dos con-
sumidores em relação aos empregados são 
transferidos às empresas, corroborando as 
ideias de Crosby, Evens e Cowles (1990).

No contexto do relacionamento, os 
consumidores interagem com os empre-
gados (de linha de frente), sendo desses a 
percepção geral que representa a empresa 
no âmbito da satisfação (CROSBY; EVENS; 
COWLES, 1990). Assim, os consumidores 
recebem os benefícios relacionais direta-
mente dos empregados (BITNER, 1995).

Gremler e Gwinner (2000) indicam que 
o rapport da relação empregado-consumi-
dor é um conceito de benefícios sociais, o 
qual leva à satisfação com os empregados, 
confirmando a sugestão de Price e Arnould 
(1999), em que a amizade comercial é um 
elemento-chave dos benefícios sociais e a 
satisfação com os empregados, corrobo-
rando Reynolds e Beatty (1999a), para os 
quais a interação entre os clientes e os em-
pregados é fundamental na percepção de 
qualidade em diferentes tipos de serviços. 
Esses mesmos autores indicam que os be-
nefícios de tratamento especial influenciam 
positivamente a satisfação com os empre-
gados, pois esses tratamentos podem ser 
percebidos como um aumento do desem-
penho dos serviços ofertados pelas empre-
sas. Por último, Anderson e Naurus (2000) 
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verificaram que a confiança tem forte in-
fluência na satisfação com os empregados, 
uma vez que confiança leva à redução de 
incertezas e vulnerabilidades ocasionadas 
pelos serviços, pelo fato de serem consi-
derados difíceis de avaliar, em virtude de 
sua natureza complexa e intangível (BERRY, 
1995). Em suma, Gwinner, Gremler e Bit-
ner (1998) indicaram que a percepção dos 
benefícios relacionais no contexto de ser-
viços influencia positivamente a satisfação 
com os empregados.

H1: a satisfação com os empregados é 
influenciada pelos benefícios de confiança 
(H1a), benefícios sociais (H1b) e benefícios 
de tratamento especial (H1c).

Berry (1995) sugere que as ligações so-
ciais entre os consumidores e os empre-
gados levam à lealdade aos empregados. 
Oliver (1997) corrobora a ideia de que 
consumidores que se sentem parte da em-
presa são mais motivados em se manterem 
leais a ela. Do mesmo modo, o rapport entre 
os consumidores e os empregados, a sim-
patia e o respeito são também fatores que 
levam à lealdade aos empregados (GOO-
DWIN, 1997). Morgan e Hunt (1994) e 
Garbarino e Johnson (1999) verificaram 
que a confiança cria benefícios aos consu-
midores por meio da redução dos custos 
de transação no relacionamento, levando 
ao aumento da lealdade aos empregados.

Ressalte-se que não houve a investigação 
entre os efeitos dos benefícios de trata-
mento especial à lealdade aos empregados, 
uma vez que a literatura indica que essa 
relação não é mais significativa (O’BRIEN; 
JONES, 1995).

H2: a lealdade aos empregados é influen-
ciada positivamente pelos benefícios de 
confiança (H2a) e benefícios sociais (H2b); 
H3: a lealdade aos empregados é influen-

ciada positivamente pela satisfação com os 
empregados; H4: a lealdade aos provedores 
de serviços é influenciada positivamente 
pela satisfação com os empregados; H5: a 
lealdade aos provedores de serviços é in-
fluenciada positivamente pela lealdade aos 
empregados.

Hennig-Thurau e Klee (1997) afirmam 
que a satisfação influencia fortemente o 
comprometimento e que altos níveis de 
satisfação levam o consumidor a um efeito 
indutivo de comprometimento em ligações 
emocionais com os empregados das em-
presas.

Prichard, Havitz e Howard (1999) de-
senvolveram um estudo empírico em que o 
comprometimento é fortemente correla-
cionado com a lealdade. Beatty et al. (1996) 
indicam que os sentimentos positivos que 
os consumidores têm pelos empregados 
são de alguma forma também levados às 
empresas às quais eles pertencem. Isso 
ocorre com a satisfação e a lealdade (MA-
CINTOSH; LOCKSHIN, 1997). O estudo 
de Ganesan e Hess (1997) indica que os 
níveis de comprometimento foram mais al-
tos junto aos empregados do que com as 
empresas (provedores de serviços).

Goodwin (1997) sugere que os bene-
fícios sociais influenciam positivamente o 
comprometimento dos consumidores no 
relacionamento com empregados. Fornell 
(1992) afirma que as organizações que 
fornecem tipos distintos de benefícios de 
tratamento especial (e.g. econômicos ou 
serviços customizados) aos consumidores 
elevam uma barreira cognitiva para a troca 
por outro concorrente e, por conseguinte, 
aumentam os níveis de comprometimento 
dos consumidores. Por último, os benefí-
cios de confiança levam ao comprometi-
mento (GARBARINO; JOHNSON, 1992) 
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e elevam níveis de relacionamento com os 
empregados. 

Em síntese, é possível afirmar que os 
relacionamentos, em especial na área de 
serviços, são construídos nos fundamentos 
do comprometimento mútuo, que o com-
prometimento motiva a fazer negócios e 
que as partes identificam o comprometi-
mento entre trocas como elementos-cha-
ve para alcançar melhores resultados entre 
si (BERRY, 1995).

H6: o comprometimento com os em-
pregados é influenciado positivamente 
pelos benefícios de confiança (H6a), bene-
fícios sociais (H6b) e benefícios de trata-
mento especial (H6c); H7: o comprometi-
mento com os empregados é influenciado 
positivamente pela satisfação com os em-
pregados; H8: a lealdade aos empregados 
é influenciada positivamente pelo com-
prometimento com os empregados; H9: a 
lealdade aos provedores de serviços é in-
fluenciada positivamente pelo comprome-
timento com os empregados.

Percebe-se forte crescimento de em-
presas de serviços a operar em diversos 
países e destaca-se a importância em se 
estudarem esses componentes culturais e 
seus impactos, em especial no Brasil e no 
Canadá, no intuito de compreender como 
os benefícios relacionais impactam nos se-
tores e na economia. Assim, a compreensão 
dos benefícios relacionais junto aos consu-
midores e seus impactos na lealdade, na sa-
tisfação e no comprometimento poderão 
nortear as organizações em seus objetivos 
corporativos no Brasil e no Canadá.

Construção do Modelo e  
Procedimentos Metodológicos

Para atingir o objetivo proposto por este 
estudo, uma pesquisa descritiva foi realizada, 

para testar hipóteses específicas e examinar 
relações entre variáveis. A base dela foram 
os modelos de Reynolds; Beatty (1999b); 
Hennig-Thurau; Gwinner; Gremler (2002); 
Kinard; Capella (2006). Dessa forma, pro-
põe-se o desenvolvimento de um modelo 
original e invariante (FIGURA 1) para con-
sumidores localizados em países distintos 
(i.e. brasileiros e canadenses), os quais serão 
analisados exaustivamente pelas técnicas 
apresentadas a seguir, em especial pela análi-
se de multigrupo e de invariância.

A definição da população que foi amos-
trada, face aos objetivos e à definição do 
problema de pesquisa proposto por este 
estudo, consistiu da população de usuários 
de serviços formada por consumidores lo-
calizados em duas capitais no Brasil e no 
Canadá. O tamanho da amostra do presen-
te estudo foi de 297 consumidores brasi-
leiros e de 207 consumidores canadenses. 

Salienta-se que, como as medidas utiliza-
das neste trabalho foram retiradas e adapta-
das de diferentes fontes e são originárias de 
estudos norte-americanos, essas medidas fo-
ram traduzidas para a língua portuguesa por 
meio da técnica de tradução reversa pelos 
autores deste estudo e validadas por dois 
linguistas, a fim de garantir a manutenção do 
significado e da precisão das medidas.

Para a estimação do modelo proposto, 
primeiramente foram construídos mode-
los de mensuração para cada construto, 
nos quais foram especificadas as relações 
entre a variável latente (elemento não ob-
servável) e os itens das escalas (elementos 
observáveis). Essas relações foram anali-
sadas por meio da análise fatorial confir-
matória, construto a construto, avaliando 
a confiabilidade e a validade convergente 
por meio dos procedimentos de Garver e 
Mentzer (1999).
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Em seguida, foi construído um modelo 
de mensuração geral com todas as vari-
áveis latentes e todas as variáveis obser-
vadas. Nessa etapa, foi analisado o ajuste 
geral do modelo. O software utilizado para 
a estimação do modelo foi o AMOS 17.0, 
por meio da técnica de estimação da máxi-
ma verossimilhança.

Assim, por meio das indicações de Gar-
ver e Mentzer (1999), para avaliar a con-
fiabilidade foi utilizada a confiabilidade 
composta (CR), satisfatória quando CR > 
0,7. Para avaliar a validade convergente, foi 
utilizada a variância média extraída (AVE), 
satisfatória quando AVE > 0,5; em segui-
da, a verificação se CR > AVE, estimação 
satisfatória. Por último, foi avaliada a vali-
dade discriminante, em que se verificou a 
máxima variância quadrada compartilhada 
(MSV) e a variância quadrada média com-

partilhada (ASV). Em seguida, foi construí-
do um modelo de mensuração geral com 
todas as variáveis latentes e todas as variá-
veis observadas. Nessa etapa, foi analisado 
o ajuste geral do modelo. Salienta-se que, 
enquanto o modelo de mensuração rela-
ciona os construtos às medidas, o modelo 
de estimação, baseado no modelo empíri-
co apresentado na Figura 1, relaciona um 
construto a outro. 

Para avaliar se consumidores brasileiros 
e canadenses têm ou não impacto nas re-
lações entre os construtos do modelo, foi 
utilizada a análise multigrupo, na modelagem 
em equações estruturais (MEE). Nessa téc-
nica, a base de dados é dividida em grupos, 
de acordo com as variáveis categóricas, e 
os modelos são estimados simultaneamen-
te (BYRNE, 2001). A hipótese nula testada 
é que os dados de cada grupo pertencem 

Figura 1 – Modelo teórico proposto dos benefícios relacionais e seus consequentes
Fonte: Autoria própria.
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à mesma população, ou seja, os grupos não 
diferem e os efeitos da covariância não im-
pactam nas relações estruturais.

O procedimento para o teste é o mes-
mo e consiste em estimar os submodelos 
(um submodelo para cada grupo), manten-
do os parâmetros estruturais iguais, fixos, 
entre os grupos e, depois, retirando as 
restrições, deixando os submodelos livres, 
para fazer nova estimação (BYRNE, 2001). 
Para verificar se os modelos são diferentes, 
foi realizado o teste do qui-quadrado entre 
o modelo restrito e livre e a diferença en-
tre os graus de liberdade do modelo restri-
to e do modelo livre. Caso o qui-quadrado 
seja significante, há diferença entre os gru-
pos (TABACHNIK; FIDELL, 2001). Caso os 
grupos não sejam diferentes em nível de 
modelo, serão analisadas as diferenças de 
cada caminho por meio da verificação do 
z-score, no intuito de comparar a significân-
cia desses no modelo proposto entre con-
sumidores brasileiros e canadenses. 

No intuito de evitar erro humano na 
avaliação para cada caminho, foi desenvol-
vido um script computacional que verifica 
a significância (z-score) para cada caminho, 
de modo automático, para z-score menor 
que 10% (z>=1,65), 5% (z>=1,96) e 1% 
(z>2,58). Enfim, para se tornar mais didá-
tico e de melhor compreensão, será apre-
sentada uma tabela em que é indicado, para 
cada caminho, o nível de significância entre 
ambos os grupos de consumidores (e.g. ca-
nadenses e brasileiros).

Para estudos transculturais em com-
portamento do consumidor, no intuito de 
aplicar modelos teóricos em outras cultu-
ras, é necessário mensurar a invariância do 
modelo proposto. Horn e McArdle (1992) 
indicam que mensurar a invariância é veri-
ficar se, em diferentes condições de obser-

vação, as operações de mensuração pro-
duzem atributos semelhantes de medidas. 
Esses mesmos autores sugerem que, sem a 
evidência de medida de invariância, as con-
clusões dos estudos transculturais podem 
ser fracas e sem significância.

As principais técnicas usadas para medir 
essas equivalências passam de análise de 
multigrupo a análise fatorial confirmatória. 
Assim, foram realizados estudos de medi-
ção de níveis de invariância: 1) invariância 
de configuração; 2) invariância métrica; 3) 
invariância escalar; 4) invariância residual 
(ou de erros); e 5) invariância estrutural ou 
fatorial. Portanto, apenas se essas presun-
ções forem devidamente satisfeitas é que 
se pode afirmar que as comparações entre 
os grupos de consumidores brasileiros e 
canadenses podem ser realizadas.

Análise e Discussão dos Dados
Dentre os 504 consumidores brasileiros 

e canadenses, 48,2% era formado de ho-
mens e 51,8% de mulheres e a faixa etária 
foi composta por 70,6%, que tinham idade 
entre 17 e 25 anos; 15,7%, com idade entre 
26 e 34 anos; 9,5%, entre 35 e 43 anos; e 
4,2% acima dos 43 anos.

A primeira etapa foi verificar as medidas 
de dimensionamento das escalas por meio 
da confiabilidade e da validade convergen-
te, por meio da composição unidimensional 
das cargas fatoriais, do alfa de Cronbach, da 
confiabilidade composta (CR), da variância 
média extraída (AVE), da variância qua-
drada compartilhada (MSV) e da variância 
quadrada média compartilhada (ASV), con-
forme as indicações de Garver e Mentzer 
(1999). Os resultados foram satisfatórios 
quanto às cargas fatoriais de cada item no 
construto com cargas maiores que 0,50 e 
com o Alfa de Cronbach maior que 0,70. 
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Dessa forma, pode-se afirmar que cada 
construto possui confiabilidade satisfató-
ria. Idem no que se refere à confiabilidade 
e validade convergente e discriminante por 
meio das métricas acima indicadas. 

Após a verificação individual dos cons-
trutos, o modelo de mensuração é avalia-
do como um todo, através de índices de 
ajuste do modelo, da validade discriminan-
te e da multicolinearidade. O modelo foi 
estimado com todos os construtos valida-
dos, cuja análise foi realizada por meio da 
especificação do modelo geral de mensu-
ração (vide TABELA 1).

Portanto, até a presente etapa, o mo-
delo de mensuração foi estimado e valida-
do por meio da confiabilidade, da validade 
convergente e discriminante e dos índices 
de ajustamento estatístico. Parte-se para a 
estimação do modelo estrutural, confor-
me procedimento sugerido por Anderson 
e Gerbing (1988). Especificamente, para o 
caso da proposta do estudo em que se rea-
liza uma pesquisa transcultural, a análise do 
modelo estrutural foi por meio da análise 
multigrupo e de invariância.

Modelo Estrutural: Análise  
de Invariância e de Multigrupo

A análise de invariância é uma técnica 
fundamental quando em estudos transcul-
turais, pois há a aplicação do mesmo mo-

delo teórico em culturas distintas. Dessa 
forma, é necessário verificar se o modelo 
proposto é ajustado por inteiro em ambas 
as culturas, ou seja, se há invariância na mo-
delagem. Caso o modelo seja invariante, a 
segunda etapa é estimar quais caminhos do 
modelo estrutural são distintos para cada 
cultura. Assim, a primeira etapa é realizar as 
medições dos níveis de invariância entre o 
modelo estrutural conjunto entre consu-
midores brasileiros e canadenses.

A primeira medição a ser realizada é a 
invariância de configuração, a qual se testará 
entre os grupos de consumidores brasileiros 
e canadenses, de modo que não haja restrição 
entre parâmetros. Bollen (1989) afirma que a 
medição da invariância de configuração indica 
se os dados suportam padrões idênticos de 
parâmetros fixos e não fixos entre os grupos 
no modelo teórico proposto. Assim, seguem 
os índices obtidos por meio da medição da 
invariância de configuração: qui-quadrado = 
1793,325, graus de liberdade = 866, p<0,001, 
χ2/gl = 2,071, IFI = 0,929, TLI = 0,918, CFI = 
0,928 e RMSEA = 0,046. Com base nos resul-
tados apresentados acima, pode-se concluir 
que há a invariância de configuração para am-
bos os grupos.

Em seguida, foi realizada a medição da 
invariância métrica por meio da restrição 
de todos os parâmetros, restringindo um 
parâmetro para cada variável latente e 

TABELA 1 – Índices de ajustamento estatístico – modelo de mensuração
Índices Brasil Canadá

qui-quadrado (χ2) 859,251 950,215

χ2/graus de liberdade (gl) 1,899 2,200

p 0,000 0,000

IFI 0,936 0,918

TLI 0,926 0,905

CFI 0,935 0,917

RMSEA 0,058 0,076
Fonte: análise de dados. Nota: De acordo com as indicações de Tabachnick e Fidell (2001) os seguintes índices são satisfatórios: χ2/
gl < 3; IFI, TLI e CFI > 0,90; e RMSEA < 0,08.
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igualando as cargas fatoriais dos demais 
parâmetros entre ambos os modelos. Os 
resultados obtidos foram os seguintes: qui-
quadrado = 1893,436, graus de liberdade = 
891, p<0,001, χ2/gl = 2,075, IFI = 0,929, TLI 
= 0,917, CFI = 0,926 e RMSEA = 0,046. Em-
bora os resultados tenham apresentado ín-
dices satisfatórios, percebeu-se que houve 
grande aumento no qui-quadrado entre os 
modelos de configuração e métrico (χ2

mé-

trico - χ
2
de configuração = 1893,436 - 1793,325 = 

100,11). Assim, efetuou-se o teste do qui-
quadrado para determinar se há invariância 
entre ambas as medições (de configuração 
e métrica). A probabilidade da cauda direi-
ta da distribuição qui-quadrada foi menor 
que 0,001, ou seja, os grupos são diferentes 
quanto ao modelo, não sendo invariantes.

Esse resultado reforça que a invariân-
cia métrica deve ser reespecificada. Foram 
identificados altos valores nos índices de 
modificação das covariantes do mode-
lo métrico. Após as devidas retiradas das 
contrações dos parâmetros, foram obti-
dos os seguintes resultados: qui-quadra-
do = 1806,663, graus de liberdade = 881, 
p<0,001, χ2/gl = 2,071, IFI = 0,929, TLI = 
0,919, CFI = 0,928 e RMSEA = 0,046. Os 
índices também foram satisfatórios, e a di-
ferença entre qui-quadrado métrico e de 
configuração reduziu-se consideravelmen-
te para apenas 13,338 (χ2

métrico - χ
2
de configuração 

= 1806,663 - 1793,325 = 13,338). Finalmen-
te, para determinar se o modelo métrico 
parcial pode ser considerado invariante, foi 
realizado um novo teste do qui-quadrado 
entre os modelos de configuração e mé-
trico, em que o valor de p foi igual a 0,576, 
ou seja, é maior que 0,1 (10% unicaudal), 
comprovando que o modelo métrico par-
cial é invariante entre os grupos de con-
sumidores brasileiros e canadenses. Esse 

modelo será utilizado para as medições 
das diferenças entre os caminhos por meio 
do teste do z-score dos modelos entre os 
grupos (Cf. HAIR et al., 2010), assunto a 
ser abordado após a verificação das demais 
medições de invariância.

A terceira medição de invariância rea-
lizada foi a invariância escalar. Conforme 
procedimentos já indicados para a medi-
ção da invariância métrica, em que apenas 
uma parte dos parâmetros foi contraída, 
a invariância escalar também não foi su-
portada. Os resultados são os seguintes: 
qui-quadrado = 2236,907, graus de liber-
dade = 923, p<0,001, χ2/gl = 2,424, IFI = 
0,899, TLI = 0,890, CFI = 0,898 e RMSEA 
= 0,053. Foram identificados altos valores 
nos índices de modificação dos intercep-
tos do modelo escalar. Após as devidas 
retiradas das contrações dos interceptos, 
foram obtidos os seguintes resultados: qui-
quadrado = 1881,897, graus de liberdade 
= 889, p<0,001, χ2/gl = 2,117, IFI = 0,924, 
TLI = 0,914, CFI = 0,923 e RMSEA = 0,047. 
Assim, houve menores distinções entre os 
modelos métrico e escalar. Ademais, houve 
melhora no desempenho dos índices, per-
fazendo invariância no modelo parcial (re-
especificado) escalar.

A penúltima medição de invariância, deno-
minada de invariância residual, usa a técnica 
de contrair também todos os parâmetros 
ligados aos erros residuais no modelo, indi-
cando as variâncias iguais para os modelos 
dos consumidores do Brasil e do Canadá. 
Assim, seguem os resultados: qui-quadrado = 
2827,911, graus de liberdade = 955, p<0,001, 
χ2/gl = 2,961, IFI = 0,855, TLI = 0,849, CFI = 
0,855 e RMSEA = 0,063. Verifica-se que houve 
uma perda muito forte no qui-quadrado en-
tre o modelo parcial escalar (qui-quadrado = 
2827,911, graus de liberdade = 955, p<0,001), 
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com a diferença de 946,014 para o qui-qua-
drado e 66 para os graus de liberdade. Dessa 
forma, foram identificadas algumas altas vari-
âncias residuais nos índices de modificação. 
Após deixá-los livres, os resultados ficaram 
dentro dos limites de satisfação e mais próxi-
mos do modelo escalar, permitindo conver-
gência modelar. Seguem os novos resultados 
que permitem afirmar adequacidade do mo-
delo parcial do modelo de invariância residu-
al, a seguir: qui-quadrado = 1962,936, graus 
de liberdade = 899, p<0,001, χ2/gl = 2,183, IFI 
= 0,918, TLI = 0,909, CFI = 0,917 e RMSEA 
= 0,049.

Finalmente, a última medição de invariân-
cia a ser realizada é a invariância estrutural 
ou fatorial, em que as contrações são tam-
bém aplicadas junto às variâncias das variá-
veis latentes do modelo. Os resultados do 
modelo completo fatorial geraram o seguin-
te resultado: qui-quadrado = 2841,563, graus 
de liberdade = 962, p<0,001, χ2/gl = 2,954, 
IFI = 0,854, TLI = 0,850, CFI = 0,854 e RM-
SEA = 0,062. Foram detectados altos fatores 
de variância entre os construtos benefícios 
de confiança e satisfação com empregados. 
Assim, após deixar esses dois construtos li-
vres, foram obtidos os seguintes resultados: 
qui-quadrado = 1996,920, graus de liberda-
de = 909, p<0,000, χ2/gl = 2,197, IFI = 0,916, 
TLI = 0,908, CFI = 0,916 e RMSEA = 0,049. 
Portanto, o modelo parcial da invariância fa-

torial também apresentou resultados satis-
fatórios. É importante verificar a melhoria 
dos índices a cada reespecificação realizada 
para os modelos de invariância. Portanto, 
com base nos modelos invariantes indica-
dos acima, o próximo passo foi o de verifi-
car as diferenças dos caminhos, por meio do 
modelo estrutural, uma vez que o modelo 
teórico proposto é invariante aos consumi-
dores brasileiros e canadenses.

Para a estimação do modelo estrutural, 
as hipóteses são suportadas se os parâme-
tros estimados, para cada caminho estrutu-
ral, são estatisticamente significantes. Para 
isso, os valores da estatística t (t-values) de-
vem ser superiores a 1,96 para p<0,05 e 
superiores a 2,33 para p<0,01. 

Os índices de ajuste do modelo estru-
tural estimado são apresentados na Tabela 
2 e todos obtiveram valores satisfatórios 
(TABACHNICH; FIDELL, 2001). Ressalte-
se que há apenas um índice de ajustamento 
estatístico para consumidores brasileiros e 
canadenses, uma vez que foi verificado que 
o modelo estrutural foi considerado inva-
riante. Dessa forma, a proposta do modelo 
teórico, indiferentemente do Brasil ou do 
Canadá, é a mesma.

A próxima etapa de investigação do 
estudo é verificar os relacionamentos en-
tre cada construto, no intuito de testar 
as hipóteses e, finalmente, examinar quais 

TABELA 2 – Índices de ajustamento estatístico – modelo estrutural
Índices Brasil/Canadá
qui-quadrado (χ2) 1859,982

χ2/graus de liberdade (gl) 2,138

p 0,000

IFI 0,924

TLI 0,912

CFI 0,923

RMSEA 0,048
Fonte: análise de dados. Nota: De acordo com as indicações de Tabachnick e Fidell (2001) todos os índices de ajuste estatístico do 
modelo proposto são satisfatórios: χ2/gl < 3; IFI, TLI e CFI > 0,90; e RMSEA < 0,08.
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relacionamentos/caminhos são estatistica-
mente diferentes, ou seja, (in)variantes en-
tre consumidores brasileiros e canadenses, 
por meio do teste do z-score.

As hipóteses do modelo original foram 
testadas a partir da avaliação da significância 
dos parâmetros padronizados. Para a veri-
ficação se há ou não invariância para cada 
caminho do modelo teórico proposto, foi 
realizada a verificação do teste do z-sco-
re para cada caminho. Assim, foi aplicado o 
script computacional para verificar se há ou 
não significância estatística entre os quator-
ze caminhos do modelo estrutural. Dessa 
forma, podem-se examinar quão diferentes 
são os consumidores brasileiros em rela-
ção aos canadenses. Por meio desse proce-
dimento foi possível alcançar os objetivos 
específicos (1) verificar a influência dos be-
nefícios relacionais percebidos na satisfação, 
no comprometimento e na lealdade entre 
consumidores e brasileiros e canadenses; e 
(2) analisar a invariância dos efeitos dos be-
nefícios relacionais, e seus consequentes, em 

consumidores brasileiros e canadenses.
A Tabela 3, a seguir, apresenta essa verifi-

cação, em que seis caminhos são significante-
mente diferentes entre consumidores bra-
sileiros e canadenses, representados pelas 
hipóteses H1b, H1c, H3, H6c, H7 e H8.

Dando início à análise e à discussão dos 
resultados das hipóteses elaboradas no 
modelo estrutural, a partir desse ponto 
as hipóteses serão discutidas uma a uma 
e realizadas comparações com os estudos 
teóricos e empíricos sobre os benefícios 
relacionais e seus consequentes.

H1: a satisfação com os empregados é 
influenciada pelos benefícios de confiança 
(H1a), benefícios sociais (H1b) e benefícios 
de tratamento especial (H1c).

Especificamente sobre a investigação da 
invariância entre esses três caminhos, por 
meio da Tabela 3, pode-se verificar que ape-
nas no caminho da H1a não houve invari-
ância significantemente estatística. Portan-
to, tanto para a amostra de consumidores 
brasileiros quanto para a de canadenses 

TABELA 3 – Teste z-score do modelo estrutural – análise de significância de caminhos 
Brasil x Canadá

Variáveis Dependentes Relacionamento Variáveis Independentes
Brasil 

Cargas Fatoriais  
não-padronizadas

p

Satisfação com  
Empregados

 Benf. de Confiança 0,906 0,000

 Benf. Sociais -0,010 0,926

 Benf. Tratamentos Especiais 0,353 0,002

Comprometimento  
com os Empregados

 Benf. de Confiança 0,7036 0,000

 Benf. Sociais 0,473 0,000

 Benf. Tratamentos Especiais -0,011 0,925

 Sat. com Empregados 0,498 0,000

Lealdade aos Empegados

 Sat. com Empregados 0,260 0,010

 Comp. com Empregados 0,348 0,000

 Benf. de Confiança 0,808 0,000

 Benf. Sociais 0,279 0,016

Lealdade aos Provedores 
de Serviços

 Sat. com Empregados 0,6335 0,000

 Comp. com Empregados 0,5387 0,000

 Leald. aos Empregados 0,575 0,000
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são invariantes em relação à influência dos 
Benefícios de Confiança com a Satisfação 
com os Empregados. Esse resultado corro-
bora os estudos de Hennig-Thurau; Gwin-
ner; Gremler (2002), Gonçalves Filho; Elias; 
Leite (2006) e Mota e Freitas (2008), impli-
cando que o benefício que mais influencia a 
Satisfação com os Empregados é o Benefí-
cio de Confiança.

Para o caminho entre a relação dos be-
nefícios sociais e a satisfação com os em-
pregados (H1b), houve invariância signifi-
cativa com z-score igual a 2,405 (p<0,05). 
Assim, apenas para a amostra dos consumi-
dores canadenses os Benefícios Sociais in-
fluenciam a Satisfação com os Empregados. 
O resultado sobre a relação positiva entre 
os Benefícios Sociais e a Satisfação com os 
Empregados foi também encontrado no 
estudo de Reynolds e Beatty (1999b). 

Por último, para a hipótese H1c, houve 
uma invariância significativa com z-score 
igual a -3,662 (p<0,01). Esse resultado se 
deu pelo fato de que, para os consumidores 

brasileiros, houve um efeito positivo des-
sa relação; para os canadenses, houve um 
efeito negativo. Uma possível explicação é 
que, como os brasileiros são possivelmente 
mais imperativos e exigentes (DAMATTA, 
1991), e culturalmente com maior distân-
cia de poder (HOFSTEDE, 1980), pode-se 
indicar que oferecer-lhes tratamentos es-
peciais é um importante fator de eleva-
ção na Satisfação com os Empregados. Por 
outro lado, há uma possível explicação de 
que, quando os canadenses recebem esses 
benefícios em oposição aos demais, há um 
sentimento de que esses privilégios não 
deveriam ser apenas a alguns, tornando a 
oferta do serviço desigual em uma socieda-
de mais igualitária. Consequentemente, há 
um efeito negativo na satisfação.

H2: a lealdade aos empregados é influen-
ciada positivamente pelos benefícios de 
confiança (H2a) e benefícios sociais (H2b).

Especificamente sobre a investigação da 
invariância entre esses dois caminhos ve-
rificou-se que não houve invariância sig-

TABELA 3 – Teste z-score do modelo estrutural – análise de significância de caminhos 
Brasil x Canadá

Variáveis Dependentes Relacionamento Variáveis Independentes
Canadá  

Cargas Fatoriais  
não-padronizadas

p
z-score

Sig.
Hipótese

Satisfação com  
Empregados

 Benf. de Confiança 0,747 0,747 -1,003#H1a

 Benf. Sociais 0,385 0,385 2,405** H1b

 Benf. Tratamentos Especiais -0,211 -0,211 -3,662***H1c

Comprometimento  
com os Empregados

 Benf. de Confiança 0,663 0,000 -0,075#H6a

 Benf. Sociais 0,682 0,682 1,202#H6b

 Benf. Tratamentos Especiais 0,303 0,303 2,045**H6c

 Sat. com Empregados 0,199 0,199 -2,364**H7

Lealdade aos Empegados

 Sat. com Empregados 0,509 0,509 1,707*H3

 Comp. com Empregados 0,721 0,721 2,622***H8

 Benf. de Confiança 0,569 0,569 -1,300#H2a

 Benf. Sociais 0,384 0,384 0,552#H2b

Lealdade aos Provedores 
de Serviços

 Sat. com Empregados 0,701 0,000 -1,483#H4

 Comp. com Empregados 0,255 0,000 -1,109#H9

 Leald. aos Empregados 0,651 0,651 0,521#H5

Fonte: análise de dados. Nota: *** p-value < 0,01; ** p-value < 0,05; * p-value < 0,1; e  # = não significante.
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nificante em nenhum dos caminhos. Para 
a H2a, obteve-se z=-1,300 e para a H2b 
z=0,552. Portanto, os caminhos da hipóte-
se H2 são invariantes tanto para consumi-
dores brasileiros quanto para canadenses, 
demonstrando mais uma vez que alguns 
aspectos de consumo desta temática são 
similares entre ambas as culturas. Desta-
ca-se que, para o construto Lealdade aos 
Empregados, os efeitos originados pelos 
benefícios relacionais entre consumidores 
brasileiros e canadenses são invariantes, 
corroborando as ideias de: a) Berry (1995), 
quando defende que as ligações sociais en-
tre os consumidores e os empregados e as 
empresas aumentam a lealdade aos empre-
gados; e b) Garbarino e Johnson (1999) ao 
indicar que a confiança reduz os custos de 
transação no relacionamento entre consu-
midores e empregados e, por conseguinte, 
aumenta a lealdade junto aos empregados.

H3: a lealdade aos empregados é influen-
ciada positivamente pela satisfação com os 
empregados.

Na investigação da invariância entre 
esse caminho hipotético, houve invariân-
cia significativa com z-score igual a 1,707 
(p<0,1). Dessa forma, pode-se concluir 
que, embora a Lealdade aos Empregados 
tenha sofrido influência positiva e signifi-
cativa da Satisfação com os Empregados, 
houve maior percepção entre os consumi-
dores canadenses. Assim, pode-se apontar 
que a satisfação com os empregados eleva 
em nível maior a lealdade aos empregados 
em relação aos consumidores canadenses 
do que junto aos consumidores brasileiros.

H4: a lealdade aos provedores de servi-
ços é influenciada positivamente pela satisfa-
ção com os empregados; H5: a lealdade aos 
provedores de serviços é influenciada po-
sitivamente pela lealdade aos empregados.

Por meio do teste do z-score, não houve 
significância na invariância entre consumi-
dores brasileiros e canadenses. Esses resul-
tados confirmam as ideias de Beatty et al. 
(1996), em que a Lealdade às Empresas é 
influenciada pela Satisfação e Lealdade aos 
Empregados.

H6: o comprometimento com os empre-
gados é influenciado positivamente pelos 
benefícios de confiança (H6a), benefícios 
sociais (H6b) e benefícios de tratamento 
especial (H6c).

Em relação à H6a, também não houve 
significância na invariância entre consumi-
dores brasileiros e canadenses. Para a H6b, 
pode-se verificar que não houve invariân-
cia significantemente estatística. Portanto, 
tanto os consumidores brasileiros quanto 
os canadenses são invariantes em relação 
à influência dos Benefícios Sociais com o 
Comprometimento com os Empregados. 
Para o caminho entre a relação dos Be-
nefícios de Tratamento Especial e o Com-
prometimento com os Empregados (H6c), 
houve invariância significativa com z-score 
igual a 2,405 (p<0,05). Assim, apenas para 
os consumidores canadenses, os Benefí-
cios de Tratamento Especial influenciam o 
Comprometimento com os Empregados. 
O resultado dessa hipótese mais uma vez 
corrobora as diferenças culturais entre 
consumidores brasileiros e canadenses. 
Para os brasileiros, o Comprometimento 
dos Empregados das Empresas (provedo-
res de serviços) não sofre alteração com 
os Benefícios de Tratamento especial, pelo 
fato de que, como são consumidores pro-
vavelmente mais narcisistas, eles acreditam 
que esses benefícios são partes integran-
tes do processo de entrega de serviços. 
Para os consumidores canadenses, uma 
alta percepção do comprometimento fica 
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condicionada a uma melhor percepção do 
recebimento dos benefícios de tratamen-
to especial, e, diferentemente da satisfação, 
esses elevam positivamente os sentimen-
tos de que os empregados (canadenses) 
cuidam bem dos consumidores por meio 
da oferta de momentos especiais durante 
o consumo. Portanto, no Canadá, há uma 
dualidade quando se ofertam benefícios de 
tratamentos especiais aos consumidores, 
pois esses aumentam o comprometimen-
to, mas, ao mesmo tempo, reduzem a per-
cepção da satisfação.

H7: o comprometimento com os em-
pregados é influenciado positivamente pela 
satisfação com os empregados.

Na investigação da invariância entre 
esse caminho hipotético, houve invariân-
cia significativa com z-score igual a -2,364 
(p<0,05). Dessa forma, pode-se concluir 
que, embora o comprometimento com os 
empregados tenha sofrido influência posi-
tiva e significativa da satisfação com os em-
pregados, houve maior percepção entre os 
consumidores brasileiros. Esse sentimento 
é corroborado por Rezende (2008), o qual 
indica que ligações emocionais são mais 
fortes na cultura brasileira, assunto ainda 
expoente na literatura do comportamento 
do consumidor.

H8: a lealdade aos empregados é influen-
ciada positivamente pelo comprometimen-
to com os empregados.

Na investigação da invariância entre esse 
caminho hipotético, houve invariância signi-
ficativa com z-score igual a 2,622 (p<0,01). 
Dessa forma, pode-se concluir que, embo-
ra a lealdade aos empregados tenha sofrido 
influência positiva e significativa do com-
prometimento com os empregados, houve 
também maior percepção entre os consu-
midores canadenses.

H9: a lealdade aos provedores de servi-
ços é influenciada positivamente pelo com-
prometimento com os empregados.

Por meio do teste do z-score, não houve 
significância na invariância entre consumi-
dores brasileiros e canadenses. Esses re-
sultados confirmam as ideias de Morgan e 
Hunt (1994), em que a Lealdade às Empre-
sas é influenciada pelo Comprometimento 
com os Empregados.

Considerações Finais
Este estudo investigou os benefícios re-

lacionais e seus consequentes no contex-
to de serviços por meio de uma pesquisa 
transcultural, envolvendo consumidores 
brasileiros e canadenses. Um dos aspectos 
inéditos do presente estudo foi o desen-
volvimento de uma estrutura metodoló-
gica que apresenta à academia uma forma 
eficiente para, dentre outros aspectos, aná-
lises de invariância em modelos transcultu-
rais e transnacionais.

Embora os consumidores brasileiros 
prefiram receber benefícios de tratamen-
tos especiais, é de certa forma dissonante 
com as práticas de algumas empresas que 
ainda insistem em fidelizar seus clientes 
por meio da provisão de ações relativas a 
tratamentos especiais, como descontos, ga-
rantias extras, personificação de serviços, 
dentre outros. Acredita-se que, como essas 
variáveis, em especial, preço e promoção, 
são mais fáceis e rápidas de serem mani-
puladas, as empresas as enfocam com mais 
afinco. Contudo, é na intensidade das re-
lações interpessoais que os consumidores 
depositam sua confiança e lealdade, em pri-
meiro lugar nos empregados e, em seguida, 
nas empresas. Por isso, as empresas devem 
levar em consideração a importância das 
relações sociais e de confiança entre seus 
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empregados e consumidores, atribuindo-
lhes programas concretos nessa área ainda 
pouco explorada.

A influência dos benefícios sociais na sa-
tisfação junto aos consumidores brasileiros 
foi significantemente distinta dos consumi-
dores canadenses. Os brasileiros associam 
o vínculo social como algo prevalecente 
no incremento da satisfação. Do mesmo 
modo, a oferta de benefícios de tratamen-
tos especiais pode levar a uma maior satis-
fação entre os brasileiros e a uma menor 
satisfação entre os canadenses, fato a que 
sociedades mais igualitárias e menos cole-
tivistas (e.g. Canadá) são menos tolerantes. 
Portanto, empresas devem compreender 
muito bem esses fatores culturais durante 
a oferta de serviços em diferentes países.

Quando foram avaliadas as relações di-
retas entre a satisfação e o comprometi-
mento com a lealdade aos empregados, foi 
percebido que, embora influências positi-
vas tenham ocorrido entre consumidores 
brasileiros e canadenses, para os brasilei-
ros, a satisfação é mais importante do que 
o comprometimento (i.e. os brasileiros se 
sentem mais satisfeitos que comprometi-
dos), o que é inversamente proporcional 
aos canadenses. Enquanto os brasileiros 
preferem o “encantamento” desempenha-
do pelos empregados dos provedores de 
serviços, os canadenses valorizam a res-
ponsabilidade e o comprometimento atri-
buídos no relacionamento com os esses 
últimos. Este resultado converge com a te-
oria de que, uma vez que se tenha estabe-
lecido um compromisso na relação com o 
empregado, o consumidor canadense acre-
dita no empenho da entrega do serviço, 
em todas as condições outrora acordadas. 
O cumprimento eficiente e eficaz se torna 
uma obrigação entre ambas as partes. Por 

outro lado, o brasileiro é mais tolerante à 
flexibilidade, e a “palavra” proveniente da 
promessa não possui tanta força no ato da 
entrega dos serviços.

O modelo proposto possibilitou o tes-
te de relações existentes entre os bene-
fícios relacionais e seus consequentes e 
foram encontradas influências positivas 
e significantes entre vários de seus cons-
trutos, corroborando estudos prévios. Por 
conseguinte, os construtos de confiança 
e a satisfação com os empregados foram 
fundamentais e influenciaram de forma po-
sitiva e significante os demais construtos 
ligados a eles, obtendo inclusive os maiores 
impactos do modelo, que foram a relação 
entre a satisfação com os empregados e a 
confiança. Estratégias que visem a ampliar 
a percepção desses dois construtos serão 
preponderantes na longevidade de empre-
sas provedoras de serviços. 

As influências entre satisfação com os 
empregados e demais construtos são infe-
ridas da importância do elo entre emprega-
dos e consumidores e à extrema relevância 
de qualidade no relacionamento, em espe-
cial em provedores de serviços. É possível 
afirmar que os sentimentos positivos que 
os consumidores têm com os empregados 
são traduzidos em sentimentos também 
positivos com as empresas das quais esses 
empregados fazem parte, corroborando os 
estudos anteriores.

As empresas, sejam brasileiras ou cana-
denses, devem ter um cuidado adicional com 
a composição da lealdade aos provedores 
de serviços, pois ficou comprovado que é 
majoritariamente formado pela satisfação e 
lealdade aos empregados. Esses provedores 
de serviços podem obter resultados negati-
vos quando um empregado pede demissão 
e é admitido por um concorrente.
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Os resultados obtidos por este estudo 
poderão ser úteis a empresas prestadoras 
de serviços, à medida que permitem aper-
feiçoar ou manter as estratégias de marke-
ting usadas para a manutenção de um re-
lacionamento firme e duradouro com seus 
consumidores. Esses resultados também 
pretendem contribuir com o estreitamen-
to de laços empresariais e culturais entre o 
Brasil e o Canadá, tendo em vista aumen-
tar o conhecimento entre ambos os países 
sob um viés mercadológico e, consequen-
temente, aumentar o nível de investimento.

Ressalte-se que, embora os responden-
tes estejam representados por brasileiros 
e canadenses, os estratos amostrais repre-

sentam estudantes residentes em apenas 
duas capitais brasileiras e canadeneses. 
Assim, acredita-se que a ampliação da pes-
quisa em diferentes regiões geográficas no 
Brasil e no Canadá poderá ser utilizada 
para melhor representação do comporta-
mento dos consumidores de serviços des-
ses países.

Sugere-se replicar esta pesquisa em ou-
tros países, tendo como objetivo ampliar 
ainda mais os horizontes de percepção dos 
benefícios relacionais entre diferentes cul-
turas, em especial em países emergentes 
como China, Rússia e Índia, uma vez que há 
uma lacuna em entender o comportamen-
to dos consumidores desses países.
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