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RESUMO

Neste trabalho foi desenvolvido e
testado um modelo tedrico que procurou
descrever como se constréi a confianga em
trocas relacionais de servicos com usuarios
de Internet. O modelo foi desenvolvido com
base em trés abordagens principais: facetas
onde a confianga é desenvolvida, dimensdes
de praticas/comportamentos confidveis e
contextos de prestagdo de servigos, a partir
das quais foram elaboradas as hipdteses
testadas.

A pesquisa de campo em todo o
Brasil com 611 entrevistados permitiu o teste
das hipoteses através da técnica de
Modelagem em Equagbes Estruturais. Os
resultados obtidos corroboraram de forma
geral o modelo proposto e permitiram
concluir que a confianca do consumidor é
conquistada em multiplas facetas de contato,
em situagBes de rotina e de recuperagdo de
servicos, além de confirmar a importéncia da
competéncia operacional e da benevoléncia
da empresa, demonstradas por meio
daquelas facetas de contato para a
construgao da confianga dos clientes.

Palavras-chave: Confianga, Marketing,
Servicos, Modelagem em Equagdes
Estruturais.

ABSTRACT

This article is aimed on the
development and test of a theoretical model
that describes how trust is developed on
services relational exchanges among internet
users. The model was developed based on
three main stages: facets where trust is
developed, dimensions of trustworthiness
practices/behaviors and services contexts
from where research hypotheses were
developed.

A nationwide field research in Brazil
with 611 people allowed hypotheses testing
through Structural Equation Modeling. Overall
results bring model acceptance and drive to
the conclusion that consumer trust is
developed through multiple contact facets, on
routine and service recover contexts.
Moreover, company operational competence
and benevolence demonstrated through
contact facets are fundamental do consumer
trust development.

Key-words: Trust, Marketing, Services,
Structural Equations Modeling

1. INTRODUCAO

Os antecedentes da confianga do
cliente em trocas relacionais tém sido
reconhecidos por pesquisas gerenciais e
académicas. Em um mercado caracterizado
por modelos de negdcio e praticas gerenciais
em constante modificacdo, escandalos
corporativos e evolucdo tecnoldgica dos
servicos sem precedentes, as percepgdes de
incerteza dos clientes tém aumentado
consideravelmente.

Em um ambiente como esse, a
confianga forte e sustentavel do cliente na
empresa provedora do servico tem sido
apresentada na literatura de marketing como
um forte determinante de comportamentos
como comprometimento e lealdade
(GARBARINO; JOHNSON, 1999;
SIRDESHMUKH et al., 2002; URBAN et al.,
2000).

Outra tendéncia significativa
observada no mercado é a adogdo de canais
eletronicos de venda ou de prestagao de
servigos, principalmente a Internet, em
complemento aos canais tradicionais. Dadas
as caracteristicas dessas modificacdes nos
relacionamentos com os clientes, as
empresas estdo tendo cada vez menos
controle sobre o0 comportamento dos
mesmos.

Neste ambiente mais turbulento para
as empresas e com maior percepgao de risco
e incerteza para os clientes, os pesquisadores
de marketing tém voltado suas atengGes cada
vez mais para o estudo da construgdo da
confianga e suas conseqliéncias,
principalmente no mundo virtual. Reicheld e
Schefter (2000, p. 176) chegam a afirmar
que “o fator mais importante para a escolha
de um provedor de servigos no mundo virtual
€ a confianga”.

O estudo sobre o desenvolvimento da
confianca pelos clientes usuarios de Internet
também estd relacionado a alguns tdpicos
prioritdrios de pesquisa do Marketing Science
Institute (MSI, 2003), como: “resposta dos
consumidores a novas tecnologias”, “impacto
do auto-atendimento no gerenciamento dos
clientes” e “entendimento das experiéncias
dos consumidores com a empresa”.

2. A CONFIANCA E AS TROCAS
RELACIONAIS DE SERVICO

No marketing transacional, as
empresas procuram conquistar novos clientes
sem se preocuparem com a manutencao dos
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antigos. Esse comportamento era comum no
mercado até que se descobriu que conquistar
novos consumidores é mais caro do que
manter os clientes antigos e também que
estes costumam ser mais rentaveis do que
aqueles (REICHELD; SASSER, 1990). Essa
nova visao fez com que, a partir dos anos 80,
surgisse uma nova abordagem baseada na
nogao de que interagdes duradouras entre as
empresas e seus clientes sao importantes
elementos no marketing, uma vez que a
maneira pela qual essas interagdes sd&o
gerenciadas tem impacto no comportamento
de compra dos consumidores (GRONROOS,
2000).

Essa nova abordagem recebeu a
denominagao de marketing de
relacionamento, conceituada por Morgan e
Hunt (1994) como: “todas as atividades de
marketing direcionadas a estabelecer,
desenvolver e manter trocas relacionais bem
sucedidas” (p. 22).

Apesar das trocas relacionais
ocorrerem em praticamente todos os tipos de
empresas, as caracteristicas dos servicos
fazem com que os chamados encontros de
servigos (ocasido em que o cliente recebe os
mesmos) tornem-se verdadeiros momentos
da verdade, quando os consumidores formam
suas impressdes sobre a empresa, sendo
inclusive considerados como o proprio servigo
a partir do ponto de vista do cliente (BITNER;
ZEITHAML, 2000).

Buscando a definicdo do que seria
central para o conceito de marketing de
relacionamento, Morgan e Hunt (1994)
concluiram que deve ser algo que distingue
trocas relacionais produtivas e efetivas das
improdutivas e ndo efetivas. Assim, mesmo
sabendo-se que inUmeros fatores contextuais
podem contribuir para o sucesso ou fracasso
de um relacionamento especifico, os autores
concluiram que confianga e
comprometimento sdo as varidaveis mais
relevantes para o estabelecimento de
relagbes duradouras.

A literatura sobre confianca no
ambiente de empresas e na relagdo destas
com seus clientes tem por base inUmeros
estudos provenientes de diversas areas do
conhecimento, o que gerou Vvariadas
definicbes sobre o que é o construto
confianga (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000),
muitas delas restritas a um campo especifico
de estudo. Essa restricdo e o fato de nao se
ter uma Unica definicdo para o construto
entre as varias areas da ciéncia motivaram
Rousseau et al. (1998) a proporem uma
definicao consensual. Segundo eles,
“confianca é um estado psicoldgico que
compreende a intencdo de aceitar uma
vulnerabilidade baseada em expectativas
positivas das intencdes ou comportamentos
de outro” (p. 395).

Para as empresas, principalmente
aquelas prestadoras de servico, mais
importante do que definir é entender como se
pode desenvolver a confianca dos clientes.
Dessa forma, sdo avaliados, a seguir, os
aspectos formadores ou os antecedentes
desse construto.

3. CONSTRUGAO DA CONFIANGA

As anadlises sobre a construcdo da
confianca em situagdes de trocas relacionais
baseiam-se em trés abordagens principais
(SIRDESHMUKH et al., 2002): facetas onde a
confianga € desenvolvida, dimensbes de
praticas/comportamentos confiaveis e
contextos de prestacao de servicos.

3.1 Facetas onde a confianca ¢é
desenvolvida

A avaliagdo multifacetada de servigos
tem varios precedentes na literatura de
marketing. Singh  (1991) analisou o
julgamento de consumidores em relagdo a
satisfacdo com servicos médicos e concluiu
que os clientes avaliam o servico recebido
sob diferentes perspectivas. Nesta situacao
de servico, o médico, o hospital e a empresa
responsavel pelo plano de salde recebem
avaliagGes individuais pelos consumidores
que, somadas, levam o consumidor a formar
seu julgamento final de satisfacdo ou
insatisfacdo com o servigo.

Da mesma maneira Crosby e
Stephens (1987) também concluiram que a
satisfacdo com um servico é gerada a partir
das experiéncias com trés facetas distintas: a
pessoa de contato (também chamado de
Empregado de Fronteira), o servico em si e a
organizagao prestadora do servigo.

O trabalho de Sirdeshmukh et al.
(2002) propés que a confianca do
consumidor em situagdes de prestagao de
servicos é desenvolvida em duas facetas
principais e distintas: os Empregados de
Fronteira (EF) e as Politicas e Praticas
Gerenciais (PPG). A confiabilidade em um EF
€ desenvolvida pelos seus comportamentos
durante a prestagao do servigo, ou seja, os
chamados momentos da verdade (BITNER;
ZEITHAML, 2000). Ja a avaliacdo das PPG é
baseada nas politicas e praticas que regulam
cada troca.

Os EF interagem com os clientes
como agentes ou representantes da empresa
agindo, presumivelmente, de acordo com os
papéis estabelecidos pela geréncia, pautando
sua atuacdo segundo orientacdes e
treinamentos recebidos, e ndao agindo de
maneira independente. Assim, o
comportamento de um EF &, sob os olhos do
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cliente, em parte conseqlente de sua propria
vontade e personalidade e em parte um
resultado do papel a ele estabelecido pela
geréncia da empresa. Portanto, o aumento
da confianca nos EF reflete-se ndao sé neles
proprios, como também no aumento da
confianca nas PPG (SIRDESHMUKH et al.,
2002) que, em principio, tém influéncia sobre
o comportamento dos EF. Dessa maneira
propGe-se a seguinte hipdtese:

H1i: a confiangca nos Empregados de
Fronteira (EF) é positivamente
relacionada com a confiangca nas
Politicas e Praticas de Gerenciamento
(PPG)

A partir da metade da ultima década,
alguns autores comegaram a trazer a idéia de
que as transaclOes existentes no mercado
fisico ou real (marketplace) estavam
gradualmente sendo substituidas pelas
transagdes no mercado virtual (market-
space) (RAYPORT; SVIOKLA, 1995).

Analisando o contexto do comércio
eletrénico, um ponto de contato a mais se
destaca como formador da imagem do cliente
em relagdo a prestacdo do servico, além dos
EF e PPG: o Web Site (WS) da empresa.
Neste tipo de comércio, o cliente forma sua
percepcdo também através dos inlUmeros
momentos da verdade estabelecidos com a
empresa na Internet. Da mesma maneira
como acontece com os EF, a confianca no
Web Site reflete-se na confianca nas PPG,
uma vez que se supde que tanto o conteldo,
politica de privacidade, tecnologia utilizada,
servicos disponiveis, qualidade grafica,
facilidade de navegacdao e todos os demais
atributos do site sdo conseqliéncia de
politicas e praticas da geréncia. Neste caso, a
influéncia da confianca no Web Site nas PPG
pode ser ainda maior do que a dos EF nas
PPG, pois o componente comportamental do
empregado de fronteira ndo esta presente.

Conforme citado anteriormente,
quando um EF age de determinada maneira,
o cliente pode supor que parte de seu
comportamento seja decorrente de
orientagdes da empresa e parte de sua
propria personalidade. No caso do Web Site
isto ndo ocorre, pois, em principio, todo ele é
uma conseqliéncia das politicas e praticas
gerenciais. Assim, propbe-se que:

H2: confianca no Web Site (WS) é
positivamente relacionada com a
confianca nas Politicas e Praticas
Gerenciais (PPG)

O reconhecimento de que parte dos
comportamentos/praticas observados é
relevante, ou em outras palavras, que

contribuem com um peso maior para o
construto confianga, motivou varios
pesquisadores a buscarem quais seriam as
dimensGes que formam esse construto,
conforme sera tratado a seguir.

3.2 Dimensdes de
praticas/comportamentos confiaveis e
seus efeitos na confianca geral

Desde que Dwyer et al. (1987:28)
afirmaram que “... (o construto) confianga
merece atencdo prioritaria”, as pesquisas em
marketing tém-no incluido consistentemente
nos modelos de marketing de
relacionamento, principalmente na area de
canais de marketing (ver GEYSKENS et al.,
1998; MORGAN; HUNT, 1994). Rousseau et
al. (1998) identificaram que tedricos e
pesquisadores do citado construto ja o
estudaram como uma variavel independente
(causa), dependente (efeito) ou de interagao
(uma condicao de moderagcdao para um
relacionamento causal).

Geyskens et al. (1998) verificaram
que nenhum consenso fbra estabelecido
entre confianca e outras varidveis até entao.
Entretanto, apds este Ultimo trabalho,
esforgos consistentes de Singh e
Sirdeshmukh (2000) e Sirdeshmukh et al.
(2002) trouxeram novas e importantes
constatacoes sobre o papel da confianga em
trocas relacionais. Estes ultimos trabalhos,
especificamente, resumiram e ratificaram
duas dimensbes de praticas/comportamentos
confiaveis que geram confianca:
competéncia operacional e benevoléncia.

Competéncia operacional

A nogdo de competéncia operacional
foi conceituada por Singh e Sirdeshmukh
(2000) como o} “cumprimento da
performance prometida na prestagao de um
servico de maneira confidvel e honesta”
(p.155). Esta dimensdo foi confirmada em
varios trabalhos como parte do construto
confianga (MAYER et al., 1995; MORGAN;
HUNT, 1994; SINGH; SIRDESHMUKH, 2000;
SIRDESHMUKH et al., 2002). Ja sua
extensdo/aplicacdo para situacdes de trocas
em empresas de servico foi efetivada por
Sirdeshmukh et al. (2002) para testar se
essa dimensdao também seria um dos
antecedentes da confianga nas empresas.
Esses autores deixam clara a diferenciagdo
entre competéncia operacional (que traz a
idéia de acdo, ou seja, prestacdo do servico)
e competéncia inerente (conhecimento).

Essa diferenciagcdo advém de que, em
situacdes de prestacdo de servigo, o foco no
desempenho operacional recai sobre os
comportamentos dos empregados e politicas
e praticas gerenciais observaveis. Incluindo
na analise situacdes de comércio eletrénico
via Internet, verifica-se que ndo basta a
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empresa ter um Web Site com bom
conteldo, inumeros servicos disponiveis,
moderna tecnologia de seguranga, suporte
on-line ao cliente e outros atributos que
demonstrem competéncia operacional, se
o cliente ndo pode acessa-lo porque ele ndo
esta disponivel. Assim, todo o esforco para
desenvolver um bom Web Site ¢é
desperdicado pela indisponibilidade do
servigo, mesmo que momentaneamente.

Da mesma maneira, o fato dos EF
ndo demonstrarem sua competéncia através
de seus  comportamentos (realizando
operacoes solicitadas, respondendo
perguntas de forma correta e tempestiva,
orientando e indicando as melhores solugbes
para as necessidades dos clientes e
informando com clareza detalhes sobre o
servigo) impede que o cliente os avalie como
competentes, mesmo que detenham todo o
conhecimento necessario para realizar todas
essas atividades.

O mesmo ocorre com as PPG, pois o
julgamento do cliente quanto a competéncia
da empresa depende de fatores visiveis
como, por exemplo, provisdo de numero
suficiente de caixas para diminuir filas, se as
lojas sdo bem sinalizadas ou se a politica de
recuperacdo de servigos visa a satisfacdo do
cliente. Dessa maneira, a visualizagdo da
prestacdo dos servigos em diferentes facetas
é fundamental para que o cliente possa
avaliar a competéncia operacional e,
posteriormente, venha a ter confianca na
empresa. No caso da pesquisa de
Sirdeshmukh et al. (2002), foram testadas as
facetas EF e PPG; o presente trabalho
estende esta avaliacgdo aos servicos
prestados pela Internet, ou seja, o Web Site
é também uma faceta avaliada. Assim,
propde-se que:

H3: a percepcdo do cliente sobre
Competéncia Operacional evidente do
Web Site é positivamente relacionada
com a Confianca no Web Site.

H4: a percepcdo do cliente sobre
Competéncia Operacional evidente do
comportamento dos EF é positivamente
relacionada com a Confianca nos EF.

H5: a percepcdo do cliente sobre
Competéncia Operacional evidente das
PPG é positivamente relacionada com a
Confianca nas PPG.

buscar ganhos mutuos” (DONEY; CANNON
1997: 36); ou, simplesmente, motivagdo
para colocar o interesse do cliente acima do
seu préprio interesse (SIRDESHMUKH et al.,
2002).

Em um estudo sobre altruismo
(conceito semelhante ao de benevoléncia) de
uma marca, Hess (apud SIRDESHMUKH et al.
2002) identificou que grande parte da
variancia na confianga (40%) é explicada
pela benevoléncia. Outros estudos
empiricos também chegaram a resultados
que corroboram a importancia da
benevoléncia na formacdao da confianca por
parte do consumidor (MCALLISTER, 1995;
MORGAN; HUNT 1994), reforcando ainda
mais sua participacao na formagdo do
construto confianca.

Exemplificando comportamentos
benevolentes: um EF os demonstra quando
vai além de suas obrigagdes para resolver um
problema de um cliente e nao o pressiona
para comprar um produto sem necessidade,
mesmo que a empresa ou ele lucre com isso.
Uma pratica gerencial benevolente pode ser
exemplificada em uma politica de retorno de
mercadorias sem questionar os motivos do
cliente, delegando autoridade aos
funcionarios para que resolvam problemas
mais sérios ou mesmo estipulando politicas
flexiveis para a solugdo de problemas
individuais de clientes. A benevoléncia no
Web Site pode ser observada, por exemplo,
se 0 mesmo prové informagdes em
linguagem clara, sem esconder condigdes de
compra, ou ainda alertando clientes sobre
possiveis erros ou prejuizos que possam
ocorrer a partir de suas compras.

Novamente ampliando o conceito de
benevoléncia para situagdes de servigo,
Sirdeshmukh et al. (2002) propuseram que o
consumidor também avalia a benevoléncia
pelas diferentes facetas que participam da
prestacdo do servico (EF e PPG). Estendendo
essas hipoteses também para situagdes de
comeércio eletronico, propde-se que:

Benevoléncia

Esta é provavelmente a dimensdo
antecedente mais estudada e ratificada nos
estudos tedricos e empiricos sobre confianga
(MAYER et al., 1995). Benevoléncia ¢é
conceituada como “a extensdo na qual um
parceiro esta genuinamente interessado no
bem-estar da outra parte e motivado para

H6: a percepcdo do cliente sobre
Benevoléncia evidente do Web Site é
positivamente relacionada com a
Confianca no Web Site.

H7: a percepgcdo do cliente sobre
Benevoléncia evidente nos
comportamentos dos EF é positivamente
relacionada com a Confianca nos EF.

H8: a percepcdo do cliente sobre
Benevoléncia evidente nas PPG ¢é
positivamente relacionada com a
Confianca nas PPG.

3.3 Contextos de prestacdo de servicos
Em numerosos passos e muitos
detalhes sdo necessarios para que se efetive
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a prestacao de um servigo. Como 0s mesmos
ocorrem em tempo real (sdo criados e
consumidos ao mesmo tempo), muitas vezes
requerem a participagdo tanto do prestador
quanto do cliente para sua efetivacao
(havendo, eventualmente, a presenca de
seres humanos que apresentam variacdes de
desempenho) e muitas vezes dependem de
indmeros fatores ndo controlaveis ou
externos a empresa, onde ha diversas
oportunidades para que ocorram falhas na
prestacdo do servigo.

Uma vez que nem todos os encontros
sdao bem sucedidos, os clientes demandam e
esperam uma recuperacao efetiva do servigo
quando ocorrem falhas. Portanto,
recuperacao de servicos refere-se a
“estratégias que as empresas usam para
resolver e aprender com falhas de servico
para (re)estabelecer a confiabilidade da
organizagdao aos olhos do cliente” (HART et
al. apud TAX et. al, 1998:61).

A importancia em se recuperar
servicos de maneira satisfatoria é explicada
tanto pelas conseqliéncias positivas quando
ocorre sucesso, quanto pelas negativas
quando a recuperacdo ndo é bem sucedida.
As conseqliéncias negativas mais observadas
sdo a perda de clientes, propaganda boca-a-
boca negativa e redugdo nos lucros. Ja as
conseqléncias positivas da satisfacdo com
recuperacao de servicos estdao fortemente
associadas a confianca e comprometimento
com a empresa, O que prové suporte
empirico para a proposicdo de que o correto
gerenciamento das reclamacbes ¢é uma
importante base de sustentacdo para o
marketing de relacionamento (TAX et. al,
1998).

Portanto, para que os antecedentes
de confianca em situagdes de trocas

Facetas, dimensdes e
contextos da confiabilidade

H Competéncia Operacional
9 (rotina de prestacdo de servicos)
Web Site
Hg Benevoléncia
(rotina de prestacdo de servicos)
Ho Competéncia Operacional
H (rotina de prestacéo de servigos)
10 (recuperacgéo de servigos)
Empregadosde Fronteira
Hg Benevoléncia
H 10 (rotina de prestacdo de servigos)

(recuperacéo de servicos)

Competéncia Operacional

H (rotina de prestacéo de servigos)
10 (recuperagéo de servigos)

Politicas e Praticas Gerenciais

Hg Benevoléncia

(rotina de prestacao de servigos)

H 10 (recuperacéo de servicos) H 8

relacionais sejam corretamente avaliados, é
necessario que as dimensdes e facetas sejam
testadas tanto em situagcdes de “rotina”
quanto em “recuperacdo de servigos”. Assim,
propOe-se que:

H9: a confianga desenvolve-se no
contexto de situagbes de Rotina de
prestacdo de servicos para cada uma das
dimensdes de confiabilidade
(Competéncia Operacional e
Benevoléncia) e para as facetas WS, EF e
PPG.

Hi0: a confianca desenvolve-se no
contexto de situagbes de Recuperacao
de Servicos para cada uma das
dimensdes de confiabilidade
(Competéncia Operacional e
Benevoléncia) e para as facetas EF e
PPG.

Contrariamente ao que ocorreu nas
facetas EF e PPG, as dimensoes
competéncia operacional e benevoléncia
em situacdes de recuperacédo de servicos
nao estdo sendo propostas como facetas da
confiabilidade no Web Site (o porqué da ndo
inclusdo serad detalhado posteriormente na
secdo sobre o método de pesquisa).

A partir das trés abordagens
principais sobre a construgdao da confianga
em trocas relacionais de servico (facetas
onde a confianca é desenvolvida, dimensdes
de praticas/comportamentos confidveis e
contextos de prestagdo de servigos) e das
hipéteses construidas a partir da revisdo da
literatura, tém-se subsidios para
apresentacdo do modelo tedrico completo a
ser testado neste trabalho (vide Figura 1).

Confianga no
W eb-Site
f

Confianca nos
Empregados de
Fronteira

Satisfagéo

H,
Confianca nas
Politicas e Praticas|
Gerenciais

Figura 1: Modelo Tedrico sobre a Construgdo da Confianca

70 Gestdo.Org, v. 2, n. 1, p. 65-78, jan./abr. 2004 www.gestaoorg.dca.ufpe.br




Construcao da Confianca em Trocas Relacionais de Servicos

4. METODO

A pesquisa realizada para teste do
modelo tedrico representado na Figura 1 foi
desenhada em duas fases distintas e
complementares. A primeira fase
predominantemente qualitativa foi
desenvolvida com os objetivos principais de
elaborar, refinar e pré-testar o instrumento
de pesquisa a ser aplicado na segunda fase.

A elaboracdo do questionario foi feita
através dos métodos de revisdao da literatura
e pesquisa com informantes-chave. A revisao
de literatura foi utilizada para a obtencao de
itens e escalas usadas para mensuragao dos
construtos.

Os itens e as escalas utilizados para
medicao das dimensdes competéncia
operacional e benevoléncia em situagbes
de rotina e de recuperacao de servicos e
de confianca nos EF e PPG, utilizadas neste
trabalho, foram adaptados dos trabalhos de
Crosby e Stephens (1987), Doney e Cannon
(1997), Singh (1991), Singh e Sirdeshmukh
(2000) e Sirdeshmukh et al. (2002). A escala
utilizada para medicdo da satisfacao
transacional (a ser explicada
posteriormente) foi adaptada do trabalho de
Sirdeshmukh et al. (2002).

Além da adaptagdo das escalas acima
citadas de outros  trabalhos, foram
desenvolvidas novas escalas para medigao
dos construtos competéncia operacional,
benevoléncia e confianca no Web Site em
situagOes de rotina na prestagdo de servigos.
As duas primeiras escalas para avaliar o Web
Site (competéncia operacional e
benevoléncia) foram desenvolvidas a partir
da revisao de literatura especifica
(REICHHELD; SCHEFTER, 2000; URBAN et
al., 2000) e da adaptagdo das escalas usadas
para medir os mesmos construtos nas facetas
EP e PPG; a utilizada para medir confianca no
Web Site foi a mesma que das demais
facetas.

As dimensodes competéncia
operacional e benevoléncia em situagbes
de recuperacdo de servicos nao estao
sendo propostas como  facetas da
confiabilidade no Web Site. Dois fatores
foram decisivos para a exclusdo das referidas
dimensdes no modelo proposto: a cultura de
uso da Internet para compras de bens e
servigos é relativamente nova se comparada
a utilizacdo dos canais de marketing
tradicionais. Isso faz com que a cultura de
recuperacao de servicos através da Internet
também seja algo relativamente novo, tanto
para as empresas, quanto para os proprios

clientes. Esses fatores foram confirmados
durante o pré-teste, o que reforgou a decisdo
de ndo incluir a recuperacdo de servicos
como um contexto de prestacdo de servigos
do Web Site.

Todas as escalas selecionadas foram
submetidas a pesquisa com informantes-
chave (especialistas nos construtos em
andlise neste trabalho) - principalmente
pesquisadores e professores de marketing e
gerentes de marketing e de Internet. O pré-
teste do instrumento de pesquisa foi
realizado primeiramente através de
entrevistas pessoais e, posteriormente, em
um estagio mais avancado, por telefone
(mesmo método de coleta de dados utilizado
na segunda fase da pesquisa). Foram
realizadas trés rodadas de entrevistas
utilizando-se o método “think aloud” com 21
pessoas selecionadas pelo critério de
conveniéncia.

A segunda fase do trabalho, de
carater quantitativo, teve por objetivo
principal testar o modelo tedrico apresentado
na Figura 1, o que possibilitou, por
consequéncia, a avaliacdo das hipdteses
desenvolvidas neste trabalho. Para definir o
contexto de aplicacdo de pesquisa, buscou-se
uma empresa predominantemente de
servigos com posicao destacada no mercado.
Dessa forma, a pesquisa de campo foi
realizada com clientes de um grande banco
de varejo brasileiro, com atuacdo em todos
os Estados do Pais e um dos lideres do
mercado.

Como este trabalho busca testar
hipoteses que dizem respeito a trocas
relacionais de servico com clientes usuarios
de Internet, foram estabelecidos trés pré-
requisitos para que um cliente pudesse fazer
parte da populacdo: ser cliente da empresa
ha pelo menos trés meses; ter realizado ao
menos uma transacao via Internet no ultimo
més; e ja ter tido algum contato com
empregados da empresa (como forma de
avaliar a importancia dos multiplos pontos de
contato para a construcdao da confianca). A
lista de clientes utilizada para as entrevistas
foi sorteada da populagdo de forma aleatoéria,
pelo critério probabilistico, dentre todos os
clientes da empresa que atenderam aos pré-
requisitos estabelecidos.

Analise dos dados

Para analise dos dados e teste do
modelo proposto, foi escolhida a técnica de
Modelagem em EquacgOes Estruturais (MEE).
Segundo Hair et al. (1998), o pesquisador
deve usar a MEE em dois passos distintos
quando se quer obter uma representagao
acurada da confiabilidade dos indicadores
utilizados: primeiramente estima-se o
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Modelo de Mensuracao e, posteriormente,
0 Modelo Estrutural.

Assim, o primeiro estagio foi estimar
o0 Modelo de Mensuracdo através de uma
Analise Fatorial Confirmatéria, buscando
avaliar a validade de construto e a
confiabilidade das varidveis apresentadas no
modelo. Para testar a validade de construto,
foram utilizados quatro critérios basicos
sugeridos por Sirdeshmukh et al. (2002): 1)
o ajuste do modelo tedrico aos dados
coletados, 2) a magnitude e significancia
estatistica das cargas fatoriais, 3) as
confiabilidades e varidncias extraidas de cada
fator, e 4) as intercorrelagbes entre os
fatores, buscando a verificagdo da validade
nomoldgica ou discriminante dos fatores, pré-
requisito da validagdo de construto segundo
Pedhazur e Schmelkin (1991).

O segundo estagio de analise dos
dados foi realizado através da estimacdo de
um Modelo Estrutural em que foram
realizadas Regressobes Mdltiplas do
Diagrama de Caminhos (Path Diagram),
representado pelo seguinte sistema de
equacles que traduziu o modelo tedrico e,
conseqlentemente, as hipdteses enunciadas:

Y1 = B0l + B11X1 + PB21X2 + B31S1 + €l
Y2 = B02 + B12Z1 + B22Z2 + P32S2 + €2
Y3 = BO3 + B1Yl + B2Y2 + PI3W1 +
B23W2 + B33S3 + €3

Onde: Yi, Y, e Yz representam
confianca no WS, EF e PPG,
respectivamente; X; e X,, Z; e Z;, eW; e W,
representam as variaveis independentes
competéncia operacional e benevoléncia
para cada uma das facetas WS, EF, PPG,

respectivamente; e €1, €2 e €3 representam a
mensuragao do erro.

Inseri-se, ainda, as variaveis Sy, S, e
S3; representantes da satisfagcdo com o
ultimo encontro com a Empresa como
variaveis independentes em cada uma das
equagbes desenvolvidas. Essa inclusao
decorre da observagao de Peterson e Wilson

apud Sirdeshmukh et al. (2002), de que
consumidores mais satisfeitos tendem a ser
super-representados em surveys, tornando
significantes os efeitos halo dessa
satisfacao.

A aplicagdo dos dois passos da
técnica de Modelagem em  Equagbes
Estruturais foi conduzida com o software
EQS, utilizando-se a técnica de estimacao
ERLS (Elliptical Reweighted Least Squares).
Para verificagdo dos coeficientes estimados
foram realizados testes-t de todos os valores
obtidos, com nivel de significancia de 95%. A
avaliacdo da confiabilidade dos construtos foi
calculada utilizando-se o Alfa de Cronbach,
sendo considerados satisfatérios valores
acima de 0,70 (NUNALLY; BERNSTEINK,
1994). Na analise do indicador Variancia
Extraida, valores acima de 0,50 séao
desejaveis (HAIR et al., 1998) e nos calculos
dos Coeficientes de Determinacdo (R?) das
Regressdes Multiplas do Modelo Estrutural
ndo foram estabelecidos padrées minimos,
tendo sido utilizados valores comparativos
com outros trabalhos que mediram as
mesmas variaveis desta pesquisa.

Para avaliacdo do ajuste do Modelo
Estrutural e do Modelo de Mensuragdo, foram
selecionadas as medidas mais utilizadas de
adequacao absolutas, medidas de ajuste
incrementais e também medidas de ajustes
de parcimonia. Assim, foram selecionadas as
seguintes medidas e parametros de
avaliacdo, segundo indicagdes de Hair et al.
(1998) e Tabachnick e Fidell (1996): qui-
qguadrado (3°); Standardized Root Mean
Squared Residual (std. RMR) - valores até
0,05 sdo desejaveis; Root Mean Square Error
of Approximation (RMSEA) - valores entre
0,05 e 0,08 sdo satisfatorios. Para os indices
Normed Fit Index (NFI) e Nonnormed Fit
Index (NNFI) e Comparative Fit Index (CFI)
valores acima de 0,90 sdo usualmente
recomendados.

72 Gestdo.Org, v. 2, n. 1, p. 65-78, jan./abr. 2004 www.gestaoorg.dca.ufpe.br



Construcao da Confianca em Trocas Relacionais de Servicos

Tabela 1 — Caracterizagdo da Amostra

Tempo de US0 da Internet (meara TCocallzacao gaos
Relacionamento com a mensal de transacdes Entrevistados (por Regido
Empresa (em anos) % Valido realizadas) % Valido do Brasil) % Valido
-3 42 1-4 37,7 Centro-Oeste 15
4-6 23 5-8 18,9 Nordeste 13
7-9 13 9-12 11,3 Norte 3
10-12 10 +13 32,1 Sudeste 41
13-15 4 Sul 28
+15 8
Idade (em anos) % Valido Sexo % Valido Grau de Instrucéo % Valido
-20 7,1 Homens 64,6 1° grau 2,1
21-30 35,6 Mulheres 35,4 2° grau 20,4
31-40 25,2 Graduagédo Incomp. 21,8
41 -55 25,5 Graduagdo Completa 43
+55 6,6 P6s-Graduagdo 12,6
Tamanho do Domicilio Renda M ensal Individual
Estado Civil % Valido (numero de residentes) % Valido (em salarios minimos) % Valido
Casado 41,2 1 7,3 -3 8,3
Solteiro 49,8 2 16,8 3al0 37,8
Divorciado/Separado 7,4 3 23,1 maisde 10 a 30 38,3
Viuvol/vitva 1,6 4 27,4 maisde 30 a70 12,8
5 17,5 +70 2,8
6 7,9
(F2) do Web Site; Sub-Modelo S2:

5. RESULTADOS

A partir dos critérios anteriormente
descritos, foram entrevistados por telefone
611 clientes da empresa em todo o Brasil, a
partir da lista sorteada aleatoriamente da
populacdo. A amostra de 611 casos gerou
uma taxa de resposta de cerca de 10%. A
caracterizacdo da amostra estéd detalhada na
Tabela 1.

Modelo de Mensuragao

Decidiu-se dividir o modelo global de
mensuracdo em sub-modelos menores para
facilitar a analise dos construtos em estudo,
com 2 ou 3 fatores cada, a partir da

competéncia operacional (F3) e benevoléncia
(F4) dos Empregados de Fronteira; Sub-
Modelo S3: competéncia operacional (F5) e
benevoléncia (F6) das Praticas e Politicas
Gerenciais; Sub-Modelo S4: confianga no WS
(F7), nos EF (F8) e nas PPG (F9). Os
resultados finais dos quatro sub-modelos
podem ser observados na Tabela 2.

Todas as cargas fatoriais estimadas
mostraram-se significantes, com valores
entre 0,458 e 0,901 (p<0,05), com valores-t
girando entre 7,719 e 17,755. Todos os
erros-padrao ficaram entre 0,35 e 0,64. A
partir dos quatro critérios de avaliagdo do
Modelo de Mensuragdo anteriormente
descritos, pode-se considerar que a maioria
dos resultados foi satisfatdria, o que permite,

similaridade da faceta de confiabilidade que de forma geral, validar o Modelo de
representam (WS, EF e PPG) ou similaridade Mensuragao.
de construto (confianga no WS, EF e PPG).
Dessa maneira, 0s quatro sub-modelos
analisados foram: Sub-Modelo S1:
competéncia operacional (F1) e benevoléncia
Tabela 2 - Indices de gjuste e Estatisticas dos Sub-modelos
Sub- $? gl. | CFl | NFI | NNFI | std. | RMSEA | Confiabilidade | Variéncia Correlagdo
Modelos RMR (o) Extraida entre Fatores
S1 53,002 | 19 | ,969 | ,953 | ,9%4 ,045 ,055 F1=,76 F1=,62 0,63
F2=,76 F2=,37
S2 220,377 | 53 | 975 | ,967 | ,968 ,045 ,075 F3=,86 F3=,56 0,89
F4=,88 F4=54
3 203,804 | 43 | 967 | 959 | 958 | ,045 | ,080 F5=,85 F5=,52 0,97
F6=,84 F6=,48
A 108,359 | 24 | ,966 | ,957 | ,949 ,055 ,077 F7=,79 F7=,56 F7-F8=,45
F8=,83 F8=,66 F7—-F9 =56
F9=,87 F9=,71 F8—F9=,69
Fonte: Andlise de dados.
Gestdo.Org, v. 2, n. 1, p. 65-78, jan./abr. 2004 www.gestaoorg.dca.ufpe.br 73



Vinicius Andrade Brei

Modelo Estrutural

Apods a validagdo dos construtos do
Modelo de Mensuracdo, cada um deles foi
transformado em uma Unica variavel (via
composicdo dos itens de mensuracdo,

calculando-se a média dos  escores
individuais). Assim, o Modelo Estrutural foi
estimado através do Diagrama de Caminhos
(Path Diagram) -os resultados estdo
representados na Tabela 3.

Tabela 3 — Resultados das Regressdes M Ultiplas para estimagéo do Modelo Estrutural

Variaveis Coeficientesnédo- | Coeficientes
Dependentes Variaveis | ndependentes padronizados padronizados | Valores
G9) Erros t@
b padré&o B

V7 Competéncia Operacional (V1) ,036 ,027 ,057 1,305
Confiangano WS Benevoléncia (V2) ,518 ,041 ,564 12,584**
(0,40) Satisfacdo (V12) ,046 ,019 ,096 2,395**
V8 Competéncia Operaciona (V3) ,293 ,048 ,364 6,136**
Confianga nos EF Benevoléncia (V4) ,306 ,045 ,394 6,789**
(0,51) Satisfacéo (V12) - 011 | 023 - 018 - 462
Competéncia Operacional (V5) ,202 ,052 217 3,857**
V9 Benevoléncia (V6) ,105 ,051 ,115 2,039*
Confiancanas PPG | Confiancano WS (V7) ,208 ,044 ,160 4,686**
(0,59 Confianca nos EF (V8) 451 ,040 430 11,338**
Satisfacdo (V12) ,047 ,022 ,077 2,119*

Notas: (1) Baseado em testes-t uni-caudais: * valorest > 1,65 = p<0,05; ** valorest > 2,33 = p<0,01.

Coeficientes significantes estdo negritados.

Fonte: coleta de dados.

6. DISCUSSAO E IMPLICAGOES GERENCIAIS E
ACADEMICAS

Competéncia Operacional e
Benevoléncia do Web Site, dos Empregados
de Fronteira e das Politicas e Praticas
Gerenciais s3o dimensbes geradoras de
Confianca?

A hipétese H3: a percepgdo do
cliente sobre Competéncia Operacional
evidente do Web Site é positivamente
relacionada com a Confian¢ca no Web Site
foi testada através de uma regressdo
multipla, mas antes disso, o construto
competéncia operacional do Web Site foi
avaliado. Apesar de ter apresentado indices
de confiabilidade (a=0,76), de variancia
extraida (0,62) e cargas fatoriais satisfatorias
(0,73 a 0,84), o construto nao apresentou
um impacto estatisticamente significante na
confianca no Web Site (b=0,057, valor-
t=1,305, p>0,05). Assim, a hipétese H3 foi
rejeitada.

A mensuragao do construto
benevoléncia do Web Site foi o passo
necessario para o teste da hipdtese H6: a
percepcao do cliente sobre Benevoléncia
evidente do Web Site é positivamente
relacionada com a Confianca no Web

Site. O construto teve indice de
confiabilidade (a=0,76) e cargas fatoriais
também satisfatdrias, porém apresentou um
indice de variancia extraida abaixo do
esperado (0,37), o que é um indicativo que
os itens utilizados para mensuracao do
construto ainda podem ser melhorados ou
que novos itens devem ser incluidos na
escala.

Apesar dos problemas identificados, a
benevoléncia do Web Site impactou
significativamente (b=0,564, p<0,01) a
confianca dos clientes no WS. Avaliando
mais detalhadamente a composicdo dos itens
de ambos o0s construtos (competéncia
operacional e benevoléncia), pode-se
inferir  que, no estagio  atual de
desenvolvimento dos Web Sites dos bancos,
a acessibilidade da pdagina e permitir que o
cliente complete transagbes eficientemente
(exemplos dos itens utilizados para medir a
competéncia operacional do WS) sdo
encarados pelos clientes como um requisito
basico de um site. J& aspectos de seguranga,
privacidade das informacdes do cliente e
caracteristicas adicionais que demonstrem o
quanto a empresa coloca o interesse do
cliente em primeiro lugar foram considerados
fundamentais no estabelecimento da
confianca no Web Site, sendo esses o0s
aspectos apontados pela pesquisa que devem
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ser privilegiados pelos bancos; assim a
hipotese H6 foi aceita.

O coeficiente de determinagdo (R?)
do construto confianga foi de 0,40, o que
significa que 40% da varidncia total da
confianga do consumidor no Web Site foi
explicado pela competéncia operacional e
benevoléncia. Como mais de 60 variaveis ja
foram estudadas como antecedentes da
confianca, segundo Geyskens et al. (1998),
esse coeficiente pode ser considerado
bastante satisfatério, levando-se em conta
que apenas trés varidveis responderam por
esse resultado: as duas acima citadas e
satisfacdo transacional, que teve um
impacto pequeno (b=0,09, p<0,01).
Importante lembrar que esta Ultima variavel
foi utilizada para evitar efeitos halo, pois,
conforme observado por Peterson e Wilson
(apud SIRDESHMUKH et al., 2002),
consumidores mais satisfeitos tendem a ser
sobre-representados em surveys, tornando
os efeitos halo dessa satisfagcao significantes
(as correlagdes poderiam estar infladas sem
esta inclusdo, influenciando os demais
resultados).

) construto competéncia
operacional dos EF obteve bons indices de
confiabilidade (a=0,86), de variancia extraida
(0,56) e cargas fatoriais padronizadas (todas
maiores que 0,70; p<0,01), impactando a
Confianga dos EF de maneira significativa
(b=0,364, p<0,01). Assim, a hipdtese H,: a
percepcdo do cliente sobre Competéncia
Operacional evidente do comportamento
dos EF é positivamente relacionada com
a Confianca nos EF, foi aceita.

Da mesma forma que na variavel
competéncia operacional, o construto
benevoléncia também obteve bons indices
de confiabilidade (a=0,88), de variancia
extraida (0,54) e cargas fatoriais
padronizadas (de 0,52 a 0,84; p<0,01),
impactando o construto confianca nos EF
de maneira ainda mais substancial (b=0,394,
p<0,01): um indice muito préximo ao obtido
por Hess (0,40) (apud SIRDESHMUKH et al.,
2000). Assim, a hipdtese H,: a percepcédo
do cliente sobre Benevoléncia evidente
nos comportamentos dos EF é
positivamente relacionada com a
Confianca nos EF também foi aceita.

O coeficiente de determinacdao (R2)
do construto confianca nos EF foi de 0,51,
ou seja, 51% de varidncia explicada,
novamente um resultado bastante
satisfatorio em fungdo do reduzido numero
de varidveis envolvidas no estudo. Este
resultado corrobora a teoria de marketing de
servigos, mais especificamente, a importancia
dos chamados momentos da verdade
(BITNER; ZEITHAML, 2000), ja que todos os
itens referem-se explicitamente a situagdes
de rotina ou recuperacado de servicos.

A satisfacdo ndo teve impacto
significante  (b=-0,018; valor t=-0,462;
p>0,05), o que demonstra o efeito minimo
(neste caso, estatisticamente inexistente) na
confianga nos EF, o que também confirma a
literatura de marketing, que usualmente nao
apresenta a satisfacdo transacional como um
antecedente da confianga.

Os resultados obtidos por
Sirdeshmukh et al. (2002) no contexto norte-
americano foram diferentes no sentido da
importancia dada aos dois antecedentes da
confianga em analise. Primeiramente, o
impacto verificado da competéncia
operacional na confianca dos EF no Brasil
(0,36) foi pouco superior ao identificado nos
EUA (0,25 nas duas industrias pesquisadas:
varejo de vestuario e aviagdo comercial); ja a
benevoléncia foi preponderante naquele
Pais (0,49 nas duas industrias contra 0,40 no
Brasil). Em relacdo a satisfacdo com a
Ultima experiéncia com a empresa, enquanto
no Brasil nao foi verificado impacto, nos EUA
ele foi de 0,19 nas duas industrias.

Algumas inferéncias podem ser feitas
sobre os resultados obtidos no Brasil em
comparagdao com aqueles obtidos nos EUA.
Em primeiro lugar, nos dois paises a
benevoléncia foi mais importante que a
competéncia operacional (sendo que no
Brasil a diferenga foi muito pequena). Isso
demonstra que a percepgao do cliente de que
o funcionario coloca o interesse dele (cliente)
a frente do interesse da empresa, favorece
substancialmente a formacdo da confianca. E
possivel que a relativa igualdade entre os
dois antecedentes no caso brasileiro
(competéncia operacional e
benevoléncia) tenha acontecido porque, ao
contrario da cultura norte-americana, as
idéias de que “o cliente tem sempre razdo”
ou “o cliente sempre em primeiro lugar”
sobressaem menos no Brasil. Assim, nos
EUA, a benevoléncia dos EF seria mais
importante que a competéncia
operacional.

Entretanto, a proximidade de
coeficientes encontrada demonstra que, para
o cliente brasileiro usuario de Internet, ndo
basta o) funcionario demonstrar
benevoléncia se ndo for competente para a
realizacao de transacdes e solugdo de
problemas. Seria interessante verificar se
esta relacdo se mantém na opinido dos
clientes de banco ndo usuarios de Internet,
pois se supde que estes Ultimos sejam mais
céticos quanto a eficiéncia ou mesmo a
importancia dos EF, j& que o uso de canais
eletrénicos da-se nao sé pela rapidez,
comodidade e conforto, mas muitas vezes
para evitar as visitas as agéncias (e o contato
com empregados de fronteira que esta
situacdo exige).
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O resultado nao significante da
importancia da satisfacdo com o ultimo
contato com a empresa na formacao da
confianca nos funcionarios no Brasil foi
consistente com a literatura; ja o
pequeno/médio impacto estatisticamente
significante verificado nos EUA (0,19) por
Sirdeshmukh et al. (2002) nao o foi, uma vez
que a satisfagdo teve um peso muito proximo
da competéncia operacional (0,25) na
formagao da confianca, o que de certa
maneira contradiz a teoria analisada, pois
satisfacdo (mesmo que apenas com o ultimo
contato com a empresa) nao sobressai na
literatura como um antecedente da confianga
nos EF.

A hipdtese H5: a percepcido do
cliente sobre Competéncia Operacional
evidente das PPG ¢é positivamente
relacionada com a Confianga nas PPG, foi
testada pela mensuracdo daquele construto,
tendo sido obtidos bons indices de
confiabilidade (a=0,85), varidncia extraida
(0,52) e cargas fatoriais padronizadas
estatisticamente significantes (betas entre
0,68 a 0,79; p<0,01). O impacto da
competéncia operacional na confianca
dos clientes nas PPG foi de média intensidade
(b=0,22; p<0,01), mas o suficiente para
aceitar a hipotese Hs. Novamente a
competéncia operacional foi mais
valorizada pelo consumidor brasileiro do que
pelo norte-americano, ja que o impacto
identificado foi de apenas b=0,09 nos EUA,
ou seja, menos da metade da importancia
dada a competéncia operacional as agoes
e politicas da geréncia da empresa no Brasil.

A escala de benevoléncia também
obteve um resultado satisfatério de
confiabilidade (a=0,84), um escore um pouco
abaixo do esperado na variancia extraida
(0,48) e cargas fatoriais padronizadas
significantes ao nivel de p<0,01 (betas de
0,53 a 0,76). Esse construto também teve
impacto significante sobre a Confianca nas
PPG (b=0,12, p<0,05). Assim, a hipotese Hg:
a percepcao do cliente sobre
Benevoléncia evidente nas PPG é
positivamente relacionada com a
Confianca nas PPG, foi aceita.

Os resultados quanto ao construto
benevoléncia encontrados por Sirdeshmukh
et al. (op. cit.) nos EUA foram diferentes dos
acima citados, uma vez que na industria de
vestuario ndo foi identificado impacto
significante (b=-0,02; p>0,05); ja na
indUstria de aviacdo comercial, o coeficiente
b=0,27 foi mais do que o dobro daquele
observado no Brasil. Portanto, verifica-se que
em todos os casos, tanto no Brasil como nos
EUA (com uma excecdo neste Pais), a
benevoléncia foi confirmada como
antecedente da confianca.

Em relagdo a hipdtese H; : a
confianca nos Empregados de Fronteira
(EF) é positivamente relacionada com a
confianca nas Politicas e Praticas de
Gerenciamento (PPG), verificou-se um
impacto positivo e muito forte (b=0,43,
p<0,01) da confianga nos EF na confianca
nas PPG, ou seja, quase metade da confianga
nas PPG foi explicada pela existéncia da
confianga nos EF. Assim, a hipdtese de que
os clientes enxergam o comportamento dos
EF em parte como oriundos de sua propria
vontade e personalidade e em parte oriundos
do papel a eles estabelecidos pela geréncia
da empresa, foi aceita.

Conclusdes semelhantes foram
observadas no contexto norte-americano por
Sirdeshmukh et al. (2002). No setor de
varejo de vestudrio foi identificado um
impacto de b=0,66 e no setor de aviacao
comercial b=0,47. Dado que este ultimo diz
respeito também a um setor de servigos
(como o setor bancario) e que o coeficiente
encontrado foi muito proximo do identificado
na presente pesquisa, a hipotese H; nado
apenas pode ser considerada como aceita,
mas também a intensidade observada em
dois paises diferentes reforca a teoria de
marketing em relagao a este relacionamento
dos EF com as PPG.

Em relagdo a hipdtese H2
confianca no Web Site (WS) é
positivamente relacionada com a
confianca nas Politicas e Praticas
Gerenciais (PPG), também foi identificado
um impacto positivo e estatisticamente
significante (b=0,16, p<0,01), ou seja, os
momentos da verdade estabelecidos entre
o cliente e a empresa na Internet também
contribuem para a confianca na empresa;
assim, a hipotese H; foi aceita.

E importante observar que o impacto
dos EF é quase trés vezes maior do que o do
Web Site, o que ndo deixa de ser uma
constatacdo interessante, pois o publico
entrevistado é de usuarios de Internet.
Mesmo ndo tendo sido elaborada essa
hipdtese, esperava-se que, para este tipo de
cliente, a confiangca no Web Site da Empresa
fosse mais importante que aquela nos EF
para a formagdo da confiangca na Empresa.
Esta verificacgdo pode levar a um
guestionamento das estratégias de estimulo
por parte dos bancos para que os clientes
utilizem cada vez mais o0s canais de
marketing eletronicos. Os resultados
encontrados apontam que a massificacdo do
atendimento eletrénico via Internet (e o
aumento da confianga do cliente neste canal)
deve ser acompanhado da melhoria da
confianca nos EF, pois estes tém um papel
fundamental na formagao da confianga na
Empresa como um todo.
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A satisfacdo com o Uultimo contato
com a empresa teve novamente um pequeno
impacto; desta vez de b=0,07 (p<0,05),
valor significativamente menor do que
qualquer uma das outras quatro variaveis
envolvidas na regressdao multipla, o que
confirma a literatura de marketing em
relacao aos antecedentes da confianga.

Uma constatacdao positiva foi o bom
coeficiente de determinacdo (R?) obtido
(0,59), uma razoavel capacidade de
explanagdo para a Confianca nas Politicas e
Praticas Gerenciais.

A Confianca se desenvolve nos
contextos de Rotina e de Recuperacao de
Servicos?

A hipotese H9: a confianca
desenvolve-se no contexto de situacdes
de rotina de prestacdo de servicos para
cada uma das dimensdes de
confiabilidade (competéncia operacional
e benevoléncia) e para as facetas WS, EF
e PPG foi verificada através da significancia
dos coeficientes encontrados nas Analises
Fatoriais Confirmatoérias. Em todos os casos,
pelo menos dois dos trés ou quatro itens
utilizados para medir cada construto em
situacdes de rotina de prestacao de servigos
mostraram-se estatisticamente significantes.
Portanto, considera-se a hipdtese Hg
aceita.

O mesmo ocorreu com a hipotese
Hio: a confianga desenvolve-se no
contexto de situacdes de recuperacdo de
servigcos para cada uma das dimensdes
de confiabilidade (competéncia
operacional e benevoléncia) e para as
facetas EF e PPG, em que todos os itens
utilizados para medir os construtos em
situagbes de recuperacao de servicos foram
confirmados (as Unicas excegbes foram as
variaveis V15 e V28 - eliminadas das
anadlises por apresentarem problemas de
mensuragdo). Portanto, a hipotese H10
também foi aceita.

7. CONCLUSOES, LIMITAGOES DO ESTUDO E
SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Neste trabalho foi desenvolvido e
testado um modelo tedrico que procurou
descrever como se constréi a confianca em
trocas relacionais de servigos com usuarios
de Internet. O modelo foi desenvolvido com
base em trés abordagens principais: facetas
onde a confianca é desenvolvida, dimensdes
de praticas/comportamentos confidveis e
contextos de prestacdo de servigos, a partir
das quais foram elaboradas as hipoéteses
testadas.

Durante a pesquisa de campo foram
coletados dados de 611 entrevistas realizadas
em todo o Brasil, o que permitiu a realizacao
do teste das hipdteses através da técnica de
Modelagem em Equacdes Estruturais em dois
estagios: primeiramente a analise do Modelo
de Mensuracdao e posteriormente do Modelo
Estrutural.

Os resultados obtidos permitiram a
aceitagdo de todas as hipdteses testadas,
com excegao da hipotese Hs, confirmando a
teoria de que a confianca do consumidor é
conquistada em multiplas facetas de contato,
em situacOes de rotina e de recuperagdo de
servigcos, além de confirmar a importéncia da
competéncia operacional e da benevoléncia
da empresa, demonstradas por meio das
citadas facetas de contato, para a construgao
da confianca dos clientes.

A capacidade de generalizacdo da
teoria aqui testada pode ser reforcada pela
semelhanca de varios resultados em termos
de magnitude e significancia estatistica aos
encontrados por Sirdeshmukh et al. (2002)
em pesquisa realizada nos EUA em empresas
de dois outros setores econdmicos.

Apesar dos bons resultados obtidos, a
presente pesquisa apresenta limitagbes que
devem ser destacadas: a amostra
selecionada foi oriunda de clientes de apenas
uma empresa de servigos. Sugere-se que
futuros trabalhos testem as relagdes
propostas nesta pesquisa em outras
empresas de setores econOmicos diferentes,
bem como em empresas de bens de
consumo. Além disso, estudos longitudinais
para verificagdo da estabilidade dos
resultados ao longo do tempo seriam Uteis
para aumentar a capacidade de generalizagdo
dos achados.

Sugere-se, ainda, que pesquisadores
em marketing verifiquem a consisténcia dos
resultados com clientes ndo usuarios de
Internet e que outras variaveis nao incluidas
neste trabalho sejam inseridas no modelo,
como forma de avaliar outras possiveis
explicacbes para a construcdo da confianca
do consumidor - confianca estd cada vez
mais importante no mercado competitivo de
hoje.
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