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Resumo

O objetivo geral do estudo ¢ analisar, a partir do modelo teoérico proposto por Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002), a relagdo de interdependéncia entre os construtos: Competéncia
Operacional, Benevoléncia Operacional Orientagdo para Solugcdo de Problemas como
dimensoes formadoras de duas facetas da Confianca; Confianga nas Politicas e Praticas
Gerenciais (PPGs) e Confianca no Pessoal de Linha de Frente (PLF); Valor e Lealdade do
consumidor. Como objetivos especificos, foram estabelecidos: (i) analisar os efeitos das
praticas e dos comportamentos confidveis de Competéncia Operacional, Benevoléncia
Operacional e Orientagao para Solucao de Problemas do PLF na Confianca depositada no
PFL; (i1) analisar os efeitos das praticas e dos comportamentos confidveis de Competéncia
Operacional, Benevoléncia Operacional e Orientagcdo para Solucao de Problemas das PPGs na
Confianca depositada nas PPGs; (iii) verificar a existéncia de efeitos de reciprocidade entre as
facetas da Confianga no PLF e da Confianga nas PPGs; (iv) analisar o comportamento € o
impacto das facetas de Confianga no PLF e nas PPGs como antecedentes da Lealdade do
consumidor; e (v) verificar o impacto do Valor percebido na Confianca depositada nas PPGs e
na Confianga no PLF e na formacdo da Lealdade do consumidor. Este trabalho aborda,
portanto, a lealdade dos consumidores a partir da pratica relacional no contexto do varejo e de
servicos, em uma concessionaria de veiculos localizada na Serra Gatcha, mais
especificamente, nas cidades de Bento Gongalves e Caxias do Sul. O modelo teérico proposto
por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), e suas respectivas hipdteses, foi utilizado para
verificar o entendimento das praticas e dos comportamentos confiaveis percebidos junto a
prestadores de servigos e que constroem ou exaurem a confianga do consumidor, € os
mecanismos para converter a sua confianga em termos de valor percebido e de lealdade em
trocas relacionais. Para tanto, utilizou-se uma amostra estratificada da populacio de pesquisa,
que totalizou 235 respondentes. Os dados foram coletados por meio de trés formas de
pesquisas: entrevistas por telefone assistidas por computador, survey por correspondéncia e
survey eletronica. O modelo utilizado apresenta uma conceituacdo multidimensional para a
construcdo da confianga, incorporando duas facetas distintas da confian¢a do consumidor, ou
seja, no PLF e nas PPGs, e especifica o valor como um mediador entre a confianga ¢ a
lealdade do consumidor. Os dados foram avaliados através da analise estatistica multivariada,
utilizando a técnica de modelagem de equagdes estruturais. Os resultados apéiam uma visao
tridimensional das avaliagdes da Confianca a partir da Competéncia Operacional, da
Benevoléncia Operacional e da Orientacao para Solucao de Problemas. A faceta da Confianca
no PLF teve um papel critico em relagdo a faceta da Confianga nas PPGs e na Lealdade do
consumidor, sugerindo a confianga como um construto unidimensional e antecedente da
Lealdade dos consumidores.

Palavras-chave: confianga, valor, lealdade, modelagem de equacdes estruturais,
concessionaria de veiculos.
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Introduciao

O acirramento da competitividade no mercado trouxe o entendimento de que a
reten¢do e, se possivel, a lealdade de clientes ¢ um dos objetivos centrais da pratica do
marketing de relacionamento, mas o grande desafio passa a ser o de reconhecer os clientes,
mostrando a eles o quanto a empresa os estima por terem lhe conferido sua preferéncia. Esta
perspectiva levou a um novo modo de pensar a respeito do que gera lucros e sobre a forma de
como sedeveriafazernegdcios (VAVRA;PRUDEN, 1995; MILAN, 2006). Por isso, as empresas
buscam constantemente desenvolver relacionamentos estreitos com os clientes, o que implica
emconhecer profundamente os processos pelos quais os clientes mantém trocas com as empresas
e como tais processos influenciam sua lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Nesta dire¢do, Chan (2005) ressalta que as agdes de marketing de relacionamento
devem focar a criacdo de valor para o cliente, substituindo as estratégias focadas meramente
em produtos e/ou servigos. Assim sendo, ganharam importancia os modelos que contemplam
e avaliam o valor percebido pelo consumidor (ZEITHAML, 1988). Além disso, Berry e
Parasuraman (1996) posicionam a confianga talvez como o mais poderoso construto relativo a
pratica relacional disponivel a ser operacionalizado em uma empresa. De modo semelhante,
Spekman (1988) observou que a confianga ¢ a “pedra angular” de relacionamentos
duradouros, vistos sob uma perspectiva de longo prazo. Urban, Sultan ¢ Qualls (2000), por
sua vez, propdoem a confianca depositada pelo cliente como um elemento essencial na
construcdo de fortes relagdes com os mesmos e para participagdes de mercado sustentaveis.
Mais diretamente, Reichheld e Schefter (2000, p. 107) observam que “para ganhar a lealdade
dos clientes, vocé deve primeiro conquistar a confianga deles”.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) trazem contribui¢des para o estudo da lealdade ao
desenvolverem um modelo tedrico aplicado aos setores de varejo do vestuario e de viagens
aéreas norte-americanos. Neste modelo, sdo contempladas as relagdes de interdependéncia
entre os construtos confianga, valor (percebido) e lealdade. A confianga ¢ avaliada por meio
da confianga do consumidor depositada no Pessoal de Linha de Frente (PLF) e da confianca
nas Politicas e Praticas Gerenciais (PPGs) da empresa, percebidas com base nas dimensdes de
competéncia operacional, benevoléncia operacional e orientacdo para solu¢do de problemas.

O construto confianga, segundo esses autores, desempenha um papel de formador da
lealdade, sendo o valor uma variavel mediadora critica na relagao confianca-lealdade. Na
visdo dos autores, a confianca contribui para a formagdo da lealdade pela sua capacidade de
criar valor para os consumidores e, consequentemente, gerar lealdade.

Cabe ressaltar que o valor ¢ definido como a percep¢do dos beneficios, deduzidos os
custos, ou melhor, os sacrificios de se manter uma relagdo permanente com um provedor de
servicos (ZEITHAML, 1988; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Dessa forma, a
percepcdo de valor, por parte do consumidor, proporciona intencdes comportamentais de
lealdade em relagdo ao prestador de servigos. Caso contrario, o consumidor tende a
demonstrar falta ou inexisténcia de lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).
A lealdade, segundo Singh e Sirdeshmukh (2000), trata-se de um comportamento do
consumidor que demonstra a inten¢do de manter e de ampliar um relacionamento com um
provedor de servicos, e tem se caracterizado como um dos construtos mais relevantes para os
pesquisadores e para os profissionais da area de marketing.

De acordo com a literatura pesquisada, e a relevancia do tema para a comunidade
académica e para a meio empresarial, este estudo analisou, por meio de um modelo de
interdependéncia, as relagdes entre confianca, valor e lealdade, proposto por Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002). Como na proposta original, o presente estudo foi realizado igualmente
nas areas de varejo e servicos. Para tanto, a pesquisa foi aplicada em uma concessionaria de
veiculos com atuacdo na Serra Gaucha e regido metropolitana da capital do Estado.
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MODELO TEORICO UTILIZADO
Relagoes entre Praticas da Confiang¢a, Valor e Lealdade

O modelo teorico utilizado neste trabalho e orientador desta pesquisa é apresentado na
Figura 1. Tal modelo ¢ originado do estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a partir de
diversas pesquisas sobre a confianca nas relagdes sociais (DEUTSCH, 1958; SORRENTINO
et al., 1995) e de relacdes interorganizacionais (MOORMAN; DESHPANDE; ZALTMAN,
1993; MORGAN; HUNT, 1994). Ademais, os autores reconhecem que as caracteristicas
peculiares entre os consumidores e as empresas, no contexto de trocas relacionais, incluindo
aspectos estruturais exclusivos (FOURNIER; DOBSCHA; MICK, 1998) e necessidades,
desejos ou interesses distintos (GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998) dificultam a
tradu¢do dos construtos diretamente de outros ambientes. Por isso, os autores salientam o
cuidado utilizado na traducdo dos construtos e na adaptacdo dos conceitos de acordo com a
literatura relacionada com o comportamento do consumidor.
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Figura 1: Modelo Teorico utilizado
Fonte: Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 16).

Facetas da Confian¢a dos Consumidores e os Comportamentos e Praticas de Confianca

De acordo com a Figura 1, a Confianca depositada pelo consumidor ¢ conceituada
como um construto multifacetado, neste caso, bidimensional, envolvendo os comportamentos
e praticas do Pessoal de Linha de Frente (PLF) e das Politicas e Praticas Gerenciais (PPGs)
das empresas, compreendidas como facetas distintas. Alguns autores também conceituam a
confianga em termos comportamentais ou de forma conotativa (GANESAN, 1994; MAYER;
DAVIS; SCHOORMAN, 1995). Enfatizando as intengdes comportamentais, Moorman,
Zaltman e Deshpandé (1992, p. 315) a definem como “uma vontade de confiar [de acreditar]
em um parceiro de troca em quem se tem confianca [confidéncia]”. Outros pesquisadores, no
entanto, utilizam defini¢cdes cognitivas ou afetivas, argumentando que a relacdo entre a
confianga e o sentimento de afeicdo comportamental devera estar dependente de investigagdes
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empiricas e, provavelmente, sujeita a influéncia de fatores contextuais (DONEY; CANNON,
1997; MORGAN; HUNT, 1994). Adotando esta abordagem, Morgan e Hunt (1994) definem
confianga como existente quando uma parte tem a convic¢ao na idoneidade e na integridade
do parceiro de troca. J& Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) entendem a confian¢a do
consumidor como a sua expectativa de que o prestador de servigos ¢ confiavel (crivel) e pode
ser invocada para concretizar as suas promessas.

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianga dos consumidores na area de
servigos ¢ hipotetizada a se desenvolver em torno de duas facetas distintas, a Confianca no
PLF e a Confianga nas PPGs. Alids, a inclusdo de multiplas facetas em avaliagcdes de usuarios
de servicos tem sido sugerida por varios autores (CROSBY; STEPHENS, 1987; DONEY;
CANNON, 1997; SINGH, 1991). Por exemplo, Crosby e Stephens (1987) propdem que a
satisfacao dos usudarios de um servigo € constituida de trés facetas (ou dimensoes), incluindo a
satisfacdo com a pessoa de contato direto (pessoa que lhe atende), com a esséncia do servigo
(beneficios que procura a partir da sua utilizacdo) e com a organizagao.

Macintosh e Lockshin (1997) consideram que clientes com fortes lagos interpessoais
com um vendedor varejista, a lealdade a loja e as intengdes de comprar poderdo ser mais
fortemente influenciadas pela confianca no vendedor do que na loja (organizacdo). Em
contraste, foi evidenciado que a confianga na loja foi um determinante critico para a lealdade
dos consumidores quando ndao ha tais vinculos interpessoais. Consequentemente,
comportamentos e praticas confidveis sdo conceituados distintamente para as PPGs (ou seja,
praticas empresariais dignas de confianca) e no PLF (ou seja, comportamentos dos
colaboradores da empresa dignos de confianga). Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) incluiram
a confiabilidade para abranger os comportamentos do PLF e das PPGs que indicam uma
motivagdo para salvaguardar os interesses dos clientes. Dessa forma, uma conceituacio
multidimensional ¢ sugerida para incluir no¢des de competéncia, benevoléncia e de solugdo
de problemas como orientag¢do para as dimensdes intrinsecas a confianca.

A Competéncia Operacional, dimensdo que, segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002), influencia a confianca dos consumidores, consiste em um dos principais precedentes
da confianga em contextos comerciais. Os autores afirmam que a competéncia operacional
implica na tradu¢do e na execucdo de visiveis niveis de comportamento competente em um
“servico em acdo”, diferenciando-a da propria competéncia do PLF e relacionada as PPGs da
empresa, como, por exemplo, o conhecimento acumulado dos colaboradores e da empresa.

A Benevoléncia Operacional, outra dimensdo influenciadora da confianca dos
consumidores, ¢ conceituada pelos autores como sendo os comportamentos que refletem uma
motiva¢do subjacente a colocar o interesse dos consumidores antes mesmo do proprio
interesse. No entendimento dos autores, ter motivacao benevolente por si s6 ndo ¢ suficiente,
¢ preciso que este tipo de motivacdo seja percebida pelo consumidor nos comportamentos do
PLF e nas PPGs da empresa em favor dos consumidores, mesmo que exista um custo inerente
em tal processo (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

A Orientacdo para a Solu¢do de Problemas também influencia o nivel de confianga
dos consumidores e ¢ definida como a avaliagdo do consumidor sobre as motivagdes do PLF e
da propria empresa, traduzida pelas PPGs, no sentido de antecipar-se e de resolver, de forma
assertiva e satisfatdria, os problemas que possam surgir durante ¢ apds uma troca em servigos
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

O Valor percebido pelos consumidores esta relacionado a percep¢do do consumidor
entre os beneficios percebidos e os sacrificios incorridos para obter um servico desejado ou
para manter uma relacdo permanente, continuada, com determinado provedor de servigos
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). O valor, por sua vez, ¢ hipotetizado a ser
afetado por decisdes do consumidor que levem em consideragdo o seu nivel de confianga no
PLF e nas PPGs. Especificamente, a confianga cria valor por proporcionar beneficios
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derivados de um contexto ou histérico relacional quando o consumidor interagir com um
provedor de servicos, que ¢ operacionalmente competente, benevolente para com o ele,
estando empenhado em resolver os problemas que eventualmente possam vir a surgir,
reduzindo as incertezas inerentes as trocas entre as partes.

Por ultimo, o construto da Lealdade do consumidor, que ¢ configurado por uma
inten¢do do consumidor de realizar uma série de comportamentos como sinal de motivacao
para manter um relacionamento ativo com uma empresa, praticando o boca a boca positivo,
repetindo compras em uma perspectiva de futuro, de modo duradouro (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996). Neste sentido, Oliver (2010) definiu a lealdade como um profundo
compromisso de recompra de um produto e/ou de um servigo, de forma consistente no futuro,
a despeito de influéncias situacionais ou esfor¢os de marketing (de empresas concorrentes),
que tenham o potencial de causar um comportamento de mudanga.

Consoante isso, as hipoteses testadas (H;) neste trabalho, representadas na Figura 1, e
que sdo resgatadas do estudo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), sdo as
seguintes:

A percep¢do do consumidor sobre a Competéncia Operacional evidente no

' comportamento do PLF influencia positivamente a Confianga no PLF;

H A percep¢dao do consumidor sobre a Competéncia Operacional evidente no
¥ comportamento das PPGs influencia positivamente a Confianca nas PPGs;

H A percep¢do do consumidor sobre a Benevoléncia Operacional evidente no
¥ comportamento do PLF influencia positivamente a Confian¢a no PLF;

u A percep¢do do consumidor sobre a Benevoléncia Operacional evidente no
*  comportamento das PPGs influencia positivamente a Confianga nas PPGs;

H A percepgao do consumidor sobre a Orientagdo para Solucdo de Problemas evidente no
¥ comportamento do PLF influencia positivamente a Confianga no PLF;

H A percepg¢do do consumidor sobre a Orientagao para Solucdao de Problemas evidente no
6:

comportamento das PPGs influencia positivamente a Confianga nas PPGs;

H,. A Confianga no PLF influenciara positivamente a Confianca nas PPGs;

H;. A Confianga nas PPGs influenciara positivamente a Confianga no PLF;

Hy. O Valor sera positivamente influenciado pela Confianga no PLF;

H,,. O Valor sera positivamente influenciado pela Confianca nas PPGs;

A Lealdade do consumidor para com o provedor de servigos sera positivamente

' influenciada pelo Valor percebido;
A Lealdade do consumidor para com o provedor de servigos serd positivamente
H,. . . '
influenciada pela Confianca no PLF; e...
o A Lealdade do consumidor para com o provedor de servicos serd positivamente
13:

influenciada pela Confianga nas PPGs.

METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa empregada para a avaliagdo das relagdes propostas foi a
modelagem de equagdes estruturais (MEE), que se refere a uma familia de técnicas e
procedimentos estatisticos que buscam explicar as relagdes entre multiplos construtos
(KLINE, 2005). Como o objetivo central do trabalho ¢ verificar as inter-relagdes entre os
construtos propostos pelo modelo tedrico desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol
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(2002), foi utilizada a abordagem confirmatoéria de MME, ou seja, a aplicacdo mais direta das
técnicas, pois € especificado um s6 modelo (conjunto de relagdes), sendo que as técnicas
estatisticas sdo empregadas para se avaliar o quao bem o modelo se ajusta aos dados
(HOYLE, 1995; KLINE, 2005; ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2009; HAIR Jr. et al., 2009).

Ambiéncia de Pesquisa, Populacio e Amostragem

Como na proposta original, na qual os autores testaram o modelo com dados
provenientes de dois setores de servicos, varejo do vestuario e em uma companhia area
(viagens), o presente estudo foi realizado igualmente em um ambiente de varejo e de servigos.
Para tanto, a pesquisa foi aplicada em uma concessiondria de veiculos com atuagdo na Serra
Gatcha e regido metropolitana da capital do Estado, e que esta presente nas cidades de Caxias
do Sul, Bento Gongalves, Novo Hamburgo ¢ Porto Alegre.

A escolha do ambiente de pesquisa se justifica pelo motivo de que o estudo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) abordou empiricamente as relagdes entre os construtos
confianga, valor e lealdade para o contexto do varejo de confecgdes e de viagens aéreas nos
Estados Unidos, sendo que os proprios autores reforgam a importancia de o modelo ser
estudado e testado em contextos diferentes daqueles em que foi analisado. Portanto, o
presente estudo foi desenvolvido em uma concessionaria de veiculos, que atua além da venda
de automodveis, na reposi¢do de pecas originais, na assisténcia técnica e na venda de
acessorios veiculares (para maiores detalhes, vide SOUZA; 2010).

Para tanto, a populacdo considerada para esta pesquisa compreendeu os clientes do
segmento pessoa-fisica (consumidores) da concessionaria em estudo, que compraram algum
veiculo e utilizaram servicos nas unidades da concessionaria situadas nas cidades de Bento
Gongalves e Caxias do Sul (RS). Para melhor delimitar a populacdo de pesquisa, foi
estipulado que os clientes deveriam ter comprado os veiculos e também ter utilizado os
servigos na mesma unidade (concessionaria) em que efetivaram a compra do automovel,
observando-se o espaco temporal de pelo menos um ano entre a data do inicio da pesquisa
descritiva e a data de compra do veiculo.

A técnica utilizada para a selegdo da amostra de pesquisa foi técnica de amostragem
estratificada, produzindo uma amostra probabilistica, ao invés de uma amostra por
conveniéneia ou por julgamento. E oportuno salientar que a amostragem probabilistica se
baseia na premissa de que cada elemento da populagdo-alvo conta com uma probabilidade
conhecida, mas ndo necessariamente igual, de ser selecionado para uma amostra. Se realizada
de maneira adequada, a amostragem probabilistica assegura que a amostra seja representativa
e que o erro associado a ela também seja conhecido (HAIR Jr.etal.,2005; MALHOTRA, 2006).

As variaveis de estratificagdo, para os subgrupos da populagdo, foram: género (sexo)
do consumidor, concessionaria (unidade) e classe do veiculo. Os mesmos foram, entdo,
formados com base em quatro critérios: (i) homogeneidade: os elementos nos subgrupos
devem ser similares, homogéneos; (ii) heterogeneidade: os elementos precisam ser diferentes
ou heterogéneos entre os subgrupos; (iii) parentesco: as variaveis de estratificagdo precisam
ter relacdo com a caracteristica de interesse; (iv) amplitude: o nimero de estratos deve variar
entre dois e seis; e (v) custo (MALHOTRA, 2006; COOPER; SCHINDLER, 2003).

Operacionalizacio dos Construtos e Elaborac¢io do Instrumento de Coleta de Dados

A elaboragdo do instrumento de coleta de dados partiu da traducdo para a lingua
portuguesa do questionario utilizado por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Como as escalas
empregadas pelos autores foram originalmente desenvolvidas para os setores do varejo do
vestuario e de viagens aéreas, foi necessdrio realizar uma adequagdo do contetido para o
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ambiente no qual a presente pesquisa foi aplicada, o contexto de varejo e de servigos em uma
concessionaria de veiculos.

Conforme o modelo teérico apresentado na Figura 1, dez construtos foram
contemplados: (i) Lealdade (LEALDADE); (ii) Valor (VALOR); (ii1) Confianca nas Politicas
e Praticas Gerenciais (CONFIANCA PPGs); (iv) Confianga no Pessoal de Linha de Frente
(CONFIANCA PLF); (v) Competéncia Operacional das Politicas e Praticas Gerenciais
(Com_Ope PPGs); (vi) Benevoléncia Operacional das Politicas e Praticas Gerenciais
(Ben Ope PPGs); (vii) Orientagdo para Solu¢do de Problemas das Politicas e Praticas
Gerenciais (Ori_Sol Pro PPGs); (viii) Competéncia Operacional do Pessoal de Linha de
Frente (Com_Ope PLF); (ix) Benevoléncia Operacional do Pessoal de Linha de Frente
(Ben_Ope_ PLF); e (x) Orientacdo para Solugao de Problemas do Pessoal de Linha de Frente
(Ori_Sol Pro PLF).

Tal qual o estudo original, para cada construto que representa as dimensdes da
Confianca no PLF e nas PPGs, ou seja, a Competéncia Operacional no PLF e nas PPGs, a
Benevoléncia Operacional no PLF e nas PPGs e a Orientagdo para Solucao de Problemas no
PLF e nas PPGs, foram utilizadas trés varidveis observaveis (indicadores) e mesurados a
partir de uma escala Likert de cinco pontos (1. Discordo Totalmente a 5. Concordo
Totalmente). Para cada um dos construtos, Confianga no PLF e Confianga nas PPGs, foram
utilizadas quatro variaveis observaveis e mesurados a partir de uma escala Likert de dez
pontos, sendo utilizados quatro tipos de afirmacdes diferentes, uma para cada questdo: (i) em
que 1. indica Nada Confiavel e 10. Totalmente Confiavel; (ii) em que 1. indica Muito
Incompetente e 10. Muito Competente; (iii) em que 1. indica Baixissima Integridade e
10. Altissima Integridade; e (iv) em que 1. indica Nada Dedicada em Relagdo aos
Consumidores e 10. Totalmente Dedicada em Relagao aos Consumidores.

Para o construto Valor (percebido) foram utilizadas quatro varidveis observaveis e
mesurados a partir de uma escala Likert de dez pontos, sendo utilizados quatro tipos de
afirmacdes diferentes, uma para cada questdo: (i) em que 1. indica Um Péssimo Negocio e 10.
Um Otimo Negocio; (ii) em que 1. indica Altamente Inaceitavel e 10. Altamente Aceitavel;
(iii) em que 1. indica Realmente Nao Vale a Pena e 10. Realmente Vale a Pena; e (iv) em que
1. indica Extremamente Sem Valor e 10. De Extremo Valor.

Finalmente, para o construto Lealdade foram utilizadas quatro varidveis observaveis e
mesurados a partir da escala Likert de dez pontos, em que 1. indica Muito Provavel e
10. indica Muito Improvavel. Em todas as variaveis observadas foi disponibilizada a opg¢ao
“0”, para que, caso algum respondente, por qualquer razao que fosse, ndo tivesse condi¢des de
responder, pudesse se abster da resposta.

Apds a elaboracdo do instrumento de coleta de dados, procedeu-se a validade de
conteudo, também denominada validade de face. Como ultimo procedimento de validacao e
finalizagdo do instrumento de coleta de dados, foi aplicado um pré-teste, com o objetivo de
identificareeliminar problemas potenciais, verificaraduragdoe adequagdo do preenchimento do
questionario(MALHOTRA, 2006; HAIR Jr. et al., 2005; COOPER; SCHINDLER, 2003).

RESULTADOS DA PESQUISA
Coleta de Dados, Amostra Final e Exame e Analise dos Dados

O processo de coleta de dados foi realizado pelo método de levantamento de campo
(MALHOTRA, 2006) e transcorreu no periodo compreendido entre os meses de novembro e
dezembro de 2009, a partir da combinagdo de trés formas de pesquisa: entrevistas por telefone
assistidas por computador, survey por correspondéncia e survey eletronica (COOPER;
SCHINDLER, 2003; HAIR Jr. et al., 2005). Para uma melhor visualizagdo dos resultados de

7



EnANPAD XXXV Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ —4 a 7 de setembro de 2011

todo o processo de coleta de dados, e que serdo discutidos a seguir, ¢ apresentada a Tabela 1,
com os dados de distribui¢do (encaminhamento) e de retorno dos questionarios.

Tabela 1: Distribuicdo e retorno dos questionarios

Abordagem de Pesquisa — Questionérios —— '~1"axas (%)
Distribuidos Retornados Distribuicio Retorno
Entrevista por Telefone 108 15 13,85 13,89
Survey por Correspondéncia 446 112 57,18 25,11
Survey Eletronica 226 137 28,97 60,62
Total 780 264 100 33,21

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A anélise dos dados compreendeu procedimentos de estatistica multivariada de dados,
a partir da técnica de modelagem de equagdes estruturais (MEE), contando com o auxilio de
quatro softwares estatisticos, o Microsoft® Access® 2007, o Microsoft® Office Excel®
2007, o IBM® SPSS® Statistics 18 ¢ 0 Amos™ 18,

Para a aplicacao das técnicas multivariadas, foram adotadas duas categorias de analise
dos dados brutos: (i) o estudo de casos especificos, verificando-se os dados perdidos ou
valores ausentes (missing data ou missing values) e das observagdes atipicas (outliers); e
(i) estudos relacionados a distribuicdo dos dados e dos relacionamentos entre as variaveis, ou
seja, analises quanto a normalidade, a multicolinearidade, a linearidade e a
homoscedasticidade dos dados (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2005), que foram satisfatorias.

Embora os percentuais de missing values tenham sido considerados relativamente
baixos (HAIR Jr. et al., 2009), conforme as andlises da extensdo e dos padrdoes dos dados
perdidos, optou-se pela exclusdo dos dezesseis casos, ou seja, casos em que ocorreram mais
de 10% de missing values. Em relacdo aos outliers, treze casos apresentaram valores
superiores ao permitido pela literatura e também foram excluidos (HAIR Jr. et al., 2009).

Ao final, eliminados os casos caracterizados como missing values e outliers, a amostra
resultante totalizou 235 casos validos (n = 235). Para a caracterizagdo da amostra, foram
levantadas informacdes a respeito do género dos respondentes, cidade da concessiondria
(unidade) onde foi adquirido o veiculo e utilizados os servigos e a classe do mesmo. Uma
visdo geral da amostra de pesquisa ¢ apresentada na Tabela 2, que ¢ elucidativa.

Tabela 2: Amostra estratificada da pesquisa (casos validos)

Cidade da Sexo Feminino Sexo Masculino
DA Acumulado
Concessionaria Classe 2 Classe 3 Classe 2 Classe 3
28 29 57

Bento Gongalves 4 7 1

. 65 70 135

Caxias do Sul 1 71 32
Total 93 15 99 28 235

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Método de Estimacao e Validade do Modelo de Mensuraciao e do Modelo Estrutural

O método de estimagdo escolhido, ou seja, o algoritmo matematico que foi utilizado
para identificar as estimativas para cada pardmetro livre, foi o da Maxima Verossimilhanca
(ML — Maximum Likelihood), pois se atendida a suposicdo de normalidade multivariada,
segundo Hair Jr. et al. (2009), a ML ¢ a técnica de estimacdo mais eficiente, a mais
amplamente empregada e geralmente a op¢do padrao (default) existente na maioria dos
programas (softwares) de MEE.
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Para atender aos procedimentos tedricos, conforme mostra, mais adiante, a Tabela 3,
varios indices de ajuste foram utilizados para se avaliar a qualidade de encaixe do modelo
testado. Seguindo alguns pressupostos, os indices de ajuste devem ser empregados para
avaliar a qualidade de encaixe de um modelo e devem incluir: (i) o valor do qui quadrado (y2)
e os graus de liberdade (g/) associados (HAIR Jr. et al., 2009; ARBUCKLE, 2009; HU;
BENTLER, 1995; WHEATON et al., 1977); (ii) pelo menos um indice de ajuste absoluto,
dentre os seguintes indices: GFI (Goodness-of-fit Index ou Indice de Qualidade de Ajuste),
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou Indice Ajustado de Qualidade de Ajuste), RMSEA
(Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadratico Médio de
Aproximagdo) e RMSR (Root Mean Square Residual ou Raiz Padronizada do Erro Médio)
(TABACHNICK; FIDELL, 1996; ARBUCKLE, 2009; HAIR Jr. et al., 2005; KLINE, 2005);
(1i1) pelo menos um indice incremental, dentre os seguintes indices: CFI (Comparative Fit
Index ou Indice de Ajuste Comparativo) (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2005), TLI (Tucker-
Lewis Index ou Indice de Tucker-Lewis) (HAIR Jr. et al., 2009) e NFI (Normed Fit Index ou
indice de Ajuste Normado) (HU; BENTLER, 1995; HAIR Jr. et al., 2009); e (iv) pelo menos
um indice de ma qualidade de ajuste: idem para RMSEA. Aqui, cabe a Ressalva de que este
indice pode ser apresentado também como um indice de ajuste absoluto. Assim, o indice
RMSEA ¢ tanto um indice de ma qualidade de ajuste, quanto um indice de ajuste absoluto.

Validac¢ao Individual dos Construtos

Com o objetivo de validar o modelo integrado, com todos os seus construtos
intrinsecos, ¢ fundamental que, antes disso, proceda-se a validac¢ao individual dos construtos
ou submodelos (GERBING; ANDERSON, 1988; HAIR Jr. et al., 2009; GARVER;
MENTZER, 1999; KLINE, 2005). Para a validagdo individual dos construtos, portanto, foram
avaliadas a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a validade
discriminante dos mesmos, sobre o que relataremos na sequéncia.

A andlise da unidimensionalidade foi implementada a partir da andlise fatorial
exploratdria (AFE), utilizando-se de componentes principais com rotagdo fatorial ortogonal
Varimax para cada construto, verificando-se a formacao de um tnico fator; e a confiabilidade,
mediante o Alpha de Cronbach e a variancia explicada. Tanto os valores relativos ao Alpha de
Cronbach quanto as varidncias explicadas obtiveram valores acima dos valores minimos
recomendados (HAIR Jr. et al., 2009).

Para a avaliagdo da validade convergente, foram verificados os pesos padronizados
(cargas fatoriais) de cada indicador no seu respectivo construto, a confiabilidade composta ¢ a
varidncia extraida (HAIR Jr. et al., 2009; FORNELL; LARCKER, 1981). Todas as cargas
fatoriais padronizadas excederam ao valor minimo exigido. Em relagdo a variancia extraida, o
construto Com_Ope PPGs apresentou o valor de 0,454, estando, praticamente, ao nivel de
fronteira (cut-off) de 0,5, sugerido por Hair Jr. et al. (2009), sendo que os demais construtos
tiveram seus respectivos valores superiores ao exigido. No caso da confiabilidade composta
dos construtos, todos eles apresentaram indices superiores ao recomendado na literatura. Para
facilitar tal compreensdo, a Tabela 3 apresenta os resultados da validade convergente com as
analises dos construtos do modelo de mensuragao.
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Tabela 3: Analise fatorial confirmatéria do modelo de mensuragao

Construtos Varidncia Extraida Confiabilidade Composta
Com_Ope PLF 0,676 0,862
Ben Ope PLF 0,592 0,812
Ori_Sol Pro PLF 0,621 0,831
Com_Ope PPGs 0,454 0,706
Ben_Ope PPGs 0,621 0,831
Ori_Sol Pro PPGs 0,784 0,916
CONFIANCA PPGs 0,856 0,960
CONFIANCA PLF 0,860 0,961
VALOR 0,767 0,929
LEALDADE 0,811 0,945

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Para a confirmagdo da validade discriminante, optou-se pelo método sugerido por
Bagozzi e Phillips (1982), que avalia a diferenca entre os ¥2 de um par de construtos, sendo
criados, para tanto, dois modelos. Os resultados das analises deste método estdo representadas
na Tabela 4. Percebe-se, ao se analisar as Ay2, através deste teste, que todos os construtos
considerados no estudo, tanto no submodelo quanto no modelo de mensuracdo, possuem
conceitos diferentes, pois ha diferencas significativas ao nivel de p < 0,005.

Tabela 4: Teste para a validade discriminante do modelo de mensura¢do

12
Correlagao dos Construtos Modelo Modelo e
. . A Significancia
Fixo Livre
Com _Ope PLF > Ben Ope PLF 89,94 42,132 47,808 | p <0,0001
Com Ope PLF <> | ori Sol Pro PLF | 77,295 | 44,913 32,382 | p<0,0001
Com Ope PLF > Com Ope PPGs | 92,748 | 67,127 25,621 p <0,0001
Com Ope PLF > Ben Ope PPGs | 91,169 | 39,262 51,907 | p<0,0001
Com_Ope PLF > Ori_Sol _Pro PPGs | 178,599 57,803 120,796 p <0,0001
Ben Ope PLF > Ori_Sol Pro PLF | 41,117 15,795 25,322 p <0,0001
Ben Ope PLF > Com_Ope PPGs | 102,155 61,302 40,853 p <0,0001
Ben Ope PLF > Ben Ope PPGs 57,093 36,553 20,54 p <0,0001
Ben_Ope PLF > Ori_Sol Pro PPGs | 141,456 21,61 119,846 p < 0,0001
Ori_Sol Pro PLF > Com_Ope PPGs | 100,856 70,146 30,71 p <0,0001
Ori_Sol Pro PLF > Ben Ope PPGs 50,783 40,827 9,956 p =0,0016
Ori_Sol Pro PLF <> Ori_Sol Pro PPGs | 102,093 45,95 56,143 p <0,0001
Com_Ope PPGs > Ben Ope PPGs 141,359 115,47 25,389 p <0,0001
Com_Ope PPGs > Ori_Sol_Pro PPGs | 205,668 93,678 111,99 p <0,0001
Ben Ope PPGs <> | ori Sol Pro PPGs | 98,41 61,001 37,409 | p<0,0001
CONFIANCA PPGs <> | CONFIANCA PFL | 252,385 | 165,684 86,701 p <0,0001
CONFIANCA PPGs > VALOR 340,735 187,31 153,425 p <0,0001
CONFIANCA PPGs > LEALDADE 509,63 255,781 253,849 p <0,0001
CONFIANCA PFL > VALOR 404,798 | 178,589 226,209 p <0,0001
CONFIANCA PFL > LEALDADE 587,918 | 253,611 334,307 p <0,0001
VALOR <> LEALDADE 405,861 259,404 146,457 p <0,0001

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Validaciao do Modelo Estrutural e Teste de Hipoteses

O processo de se estabelecer a validade do modelo estrutural segue as diretrizes gerais
apresentadas e a validacdo do modelo estrutural ocorre a partir da qualidade dos indices ou
medidas de ajuste. As medidas de ajustes, que sdo apresentadas na Tabela 5, foram obtidas a
partir do método de estimacdo ML e refletem os resultados das andlises das matrizes de
covariancias estimadas e observadas. Assim sendo, o ajuste geral do modelo pode ser avaliado
utilizando-se os mesmos critérios do modelo de mensuragdo: com base em um valor
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associando de y2 para o modelo estrutural, um indice absoluto, um indice incremental, um
indice de qualidade do ajuste e um indice de ma qualidade do ajuste. Porém, conforme Hair
Jr. et al. (2009), o bom ajuste de modelo, por si s6, € insuficiente para sustentar uma teoria
estrutural proposta. O pesquisador também deve examinar as estimativas de varidncia
explicada para os construtos endégenos de maneira analoga a anélise de R* feita em regressio
multipla. No caso de modelos ndo-recursivos, como € o caso do presente estudo, deve, ainda,
ser avaliado o indice de estabilidade do modelo (IE), obtido a partir dos construtos que
apresentam relacdo de causa e efeito entre si (ARBUCKLE, 2009; SOUZA, 2010).

Tabela 5: Indices de ajustes do modelo estrutural do presente estudo

Tipo de Indice de Ajuste Indice Analisado Resultados
Estabilidade 1IE 0,231
¥2 e gl associado x2 /gl 1,990
Absoluto GFI 0,864
Absoluto AGFI 0,800
Incremental NFI 0,936
Incremental TLI 0,955
Incremental CFI 0,967
Absoluto RMSR 0,119
Absoluto RMSEA (Intervalo de Confianga 90%) 0,065 (0,057 —0,073)

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Analisando-se os indices ou medidas de ajuste do modelo, de acordo com a Tabela 5,
percebe-se que os resultados foram satisfatérios e contemplam os valores de referéncia,
atendendo as recomendagdes (KLINE, 2005; HAIR Jr. et al., 2009; ARBUCKLE, 2009). Uma
pequena ressalva deve ser feita no caso do GFI, que apresentou resultados ao nivel de
fronteira, ficando em 0,864, e do AGFI, que obteve um indice de 0,8 (sendo que a literatura
recomenda valores iguais ou superiores a 0,9). Porém, considerando-se os demais indices
absolutos, pode-se considerar que o modelo obteve um bom ajuste, ndo apresentado
significativas diferengas em relacdo ao estudo original. Para facilitar a comparacdo com o
estudo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), segue a Tabela 6.

Tabela 6: indices de ajustes do modelo estrutural do estudo original

Tipo de Indice de Ajuste Indice Analisado Resultados
Estabilidade IE =¥
x2 e gl associado 2 /gl 1,12
Absoluto GFI -
Absoluto AGFI -*
Incremental NFI 0,99
Incremental TLI =¥
Incremental CFI 0,99
Absoluto RMSR 0,03
Absoluto RMSEA (Intervalo de Confianca 90%) 0,02 (0,00-0,037)

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Obs.: (*) Nao apresentado no estudo original.

Para testar as hipdteses atinentes ao modelo tedrico, foram examinadas a significancia

e a magnitude dos coeficientes de regressao estimados. A Tabela 7 traz os resultados destas
analises, ou seja, as hipdteses, os caminhos estruturais, os coeficientes ndo padronizados, os
erros-padrdo, os coeficientes padronizados, os valores ¢ (t-values) e as probabilidades. Com o
intuito de possibilitar a comparagao entre resultados do teste de hipoteses do presente estudo e
do estudo original ¢ apresentada a Tabela 8.
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Tabela 7: Teste de hipoteses

H, Relagiio Causal [C. R. (b)*] Erro] C. R (B)**] Valor fSignificincia] Resultado
H,] Com Ope PLF>CONFIANCA PLF 0,56 lo,121] 0,305 |4614 | p<o0,001 Suportada
H,| Com_Ope PPGs>CONFIANCA PPGs 0,205 ]0,144} 0,075 1,418 ] p=0,156 |Nao Suportada
H;| Ben Ope PLF>CONFIANCA PLF 0322 fo,112] 0,184 2,879 | p=0,004 | Suportada
H,| Ben Ope PPGs>CONFIANCA PPGs | 0,692 [0,132] 0362 | 5241 p<0,001 Suportada
Hs| Ori Sol Pro PLF>CONFIANCA PLF | 0,051 [o,112] 0,032 ]0,453 ] p=0,650 |Nio Suportada
H |Ori_Sol Pro PPGs> CONFIANCA PPGs| 0,237 [o,102] 0,155 |2315]| p=0,021 Suportada
H, JCONFIANCA PLF->CONFIANCA PPGs| 0,555 |0,066] 0,512 |8378 | p<0,001 Suportada
Hg JCONFIANCA PPGs>CONFIANCA PLF| 0,417 |o,065] 0452 |6,448 | p<0,001 Suportada
Ho,] CONFIANCA PLF->LEALDADE 0,009 §0,195] -0,006 ]-0,046] p=0,963 |Nio Suportada
H,] CONFIANCA PPGs>LEALDADE 0,489 02191 0329 |2234]| p=0025 | Suportada
Hy, VALOR->LEALDADE 0,832 0,1208 0,590 |6,950 | p<0,001 Suportada
H;, CONFIANCA PLF->VALOR -0,041 0,156] -0,036 [-0,266] p=0,790 [Nio Suportada
Hs CONFIANCA PPGs>VALOR 0,931 0,152} 0885 6,118 | p<0,001 Suportada

Fonte: Dados provenientes da pesquisa. Coeficientes Regressao: (*) Nao-padronizados e (**) Padronizados.

Para as seis hipoteses iniciais, relativas as dimensdes formadoras da Confianga, quatro
obtiveram aporte estatistico para serem suportadas, sendo elas: H;(p = 0,305, p < 0,001),
H; (B=0,184, p =0,004) Hs (B = 0,362, p <0,001) e He (P = 0,155, p=0,021). As hipoteses
H, (B=0,075,p=0,156) e Hs (B = 0,032, p = 0,65) nao foram suportadas, sendo rejeitadas.
Comparando-se estes resultados com os resultados do modelo original, conclui-se que apenas
as hipoteses H; e H; obtiveram suporte estatistico em todos os trés ambientes de pesquisa.

De acordo com a H7, a Confianca no PLF influencia positivamente a Confianga nas
PPGs (B =0,512, p <0,001). A relagdo reciproca também ¢ suportada, com ¢ o caso do efeito
da Confianca nas PPGs sobre a Confian¢a no PLF ( = 0,452, p < 0,001), uma vez que a Hg
foi suportada. Além disso, as duas facetas da Confianga no PLF e nas PPGs sao hipotetizadas
no sentido de influenciar diretamente a Lealdade dos consumidores (Hy € Hjp). Os resultados
fornecem suporte para Hjp, mas ndo para a Hy. Ou seja, a Confianga no PLF tem um efeito
minimo sobre a Lealdade (Bconrianca pir = - 0,006, p = 0,963), entretanto, a Confianga nas
PPGs tem um efeito significativo sobre a Lealdade (Bconrianca pras = 0,329, p = 0,025).

Quanto ao Valor percebido pelos consumidores influenciando positivamente a sua
Lealdade, a Hy; foi suportada (Byaror= 0,590, p < 0,001). As facetas da Confian¢a também
sdo hipotetizadas influenciando positivamente o Valor percebido (Hj, e Hj3). A faceta da
Confian¢a no PLF ndo obteve suporte estatistico (ByvaLor= - 0,036, p = 0,790), embora a
faceta da Confianga nas PPGs tenha sido suportada (Bconrianca prcs = 0,885, p < 0,001).

Tabela 8: Comparacdo entre os resultados do presente estudo e do estudo original
Resultados
H; Rela¢ao Causal Presente Estudo l?st.udo Orig.inal (*) i
Vestuario Viagens Aéreas
H, Com_Ope PLF]->]JCONFIANCA PLF Suportada Suportada Suportada
H, Com_Ope PPGs|=>]JCONFIANCA PPGs | Nao Suportada Suportada Suportada
H; Ben_Ope PLF|>JCONFIANCA PLF Suportada Suportada Suportada
H, Ben_Ope PPGs]>CONFIANCA PPGs Suportada Nao Suportada Suportada
Hs Ori_Sol Pro PLF|->JCONFIANCA PLF Nao Suportada Suportada Suportada
Hg Ori_Sol_Pro PPGs]|>]JCONFIANCA PPGs Suportada Suportada Nao Suportada
H; | CONFIANCA PLF|->]JCONFIANCA PPGs Suportada Suportada Suportada
Hg | CONFIANCA PPGs|—> JCONFIANCA PLF Suportada Suportada Suportada
Ho | CONFIANCA PLF|->|LEALDADE Nao Suportada | Ndo Suportada | Nao Suportada
H;y ] CONFIANCA PPGs|—>LEALDADE Suportada Suportada Suportada
Hy, VALOR|=>JLEALDADE Suportada Suportada Suportada
H;;|] CONFIANCA PLF|2>JVALOR Nao Suportada Suportada Nao Suportada
H;; | CONFIANCA PPGs|=2>JVALOR Suportada Nao Suportada Suportada

Fonte: Elaborada pelos autores, comparando resultados com o (*) estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).
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Na Tabela 9, por sua vez, sio apresentados os coeficientes de determinacdo (R?) do
modelo teodrico testado no presente estudo.

Tabela 9: Coeficientes de determinag¢do — modelo tedrico testado no presente estudo

Variaveis Dependentes Coeficientes de Determinacio (R%)
CONFIANCA PLF 0,874
CONFIANCA PPGs 0,894
VALOR 0,724
LEALDADE 0,777

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Como o coeficiente de determinagdo (R?) indica a propor¢do de varidncia de uma
varidvel dependente, que ¢ explicada pelas variaveis independentes (HAIR Jr. et al., 2009),
tem-se os seguintes resultados: 77,7% da variancia da LEALDADE ¢ explicada por suas
variaveis independentes, no caso, VALOR, CONFIANCA PLF, CONFIANCA PPGs e as
respectivas dimensoes formadoras da CONFIANCA PLF e da CONFIANCA PPGs,
Com_Ope, Ben Ope e Ori _Sol Pro; 72,4% da variancia da VALOR ¢ explicada pela
CONFIANCA PLF, pela CONFIANCA PPGs e as respectivas dimensdes formadoras da
CONFIANCA PLF e da CONFIANCA PPGs, Com Ope, Ben Ope e Ori_Sol Pro; 89,4%
da variancia da CONFIANCA PLF ¢ explicada pela CONFIANCA PPGs ¢ as respectivas
dimensdes formadoras da CONFIANCA PLF e da CONFIANCA PPGs, Com Ope,
Ben Ope e Ori_Sol Pro; e 87,4% da variancia da CONFIANCA PPG ¢ explicada pela
CONFIANCA PLF e as respectivas dimensdes formadoras da CONFIANCA PLF e da
CONFIANCA PPGs, Com_Ope, Ben Ope e Ori_Sol Pro. Tais resultados sugerem um alto
poder de explicacdo para os construtos inseridos no modelo.

Com o objetivo de possibilitar, ainda, a comparagdo com o estudo original, ¢
apresentada a Tabela 10, onde constam os coeficientes de determinacgdo (R?) do modelo
teorico do estudo implementado por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).

Tabela 10: Coeficientes de determinacdo — modelo tedrico testado no estudo original

e . Coeficientes de Determinacio (R?)
Variaveis Dependentes - = : =
Varejo do Vestuario Viagens Aéreas
CONFIANCA PLF 0,75 0,77
CONFIANCA PPGs 0,75 0,73
VALOR 0,40 0,63
LEALDADE 0,40 0,48

Fonte: Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).
Consideracoes Finais

Embora os resultados deste estudo estejam, em linhas gerais, em consonancia com o
estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), os resultados obtidos no ambiente estudado sao
coerentes com o modelo originalmente proposto pelos autores, embora seja possivel fazer
alguns acréscimos e contribuigdes. Tanto pela modelagem da construcio da confianga, quanto
nos processos em torno da compreensdo sobre tal construto, o estudo apresentado rejeita a
nog¢do estatica de confianga, o que implica em uma visdo dindmica, em que, nem sempre,
todos os bons comportamentos e praticas irdo, de fato, fomentar a constru¢do da confianga.

Ao incluir multiplas dimensdes de praticas e de comportamentos, contemplando a
competéncia operacional, a benevoléncia operacional e a orientacdo para solucdo de
problemas, ao longo de duas facetas distintas de julgamentos a respeito deste construto, ou
seja, a confianga depositada pelo consumidor no PLF e nas PPGs, o modelo testado, € mais
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especificamente os seus resultados, oferecem insights relevantes sobre o processo de
formagdo da confianca. Este refinamento amplia a compreensdo da dinamica da confiancga
para fornecer informagdes tedricas e gerenciais, como por exemplo, a reflexdo em torno de
sua abordagem uni ou multidimensional.

Este estudo traz suporte ao modelo testado, mesmo que, com algumas ressalvas. Este
suporte se baseia em vdarias etapas convergentes de evidéncias empiricas. Primeiro, a
evidéncia de dimensdes aceitaveis das propriedades psicométricas inerentes a confianga,
somadas a sua validade convergente e discriminante. Em segundo lugar, as dimensdes da
confianga e a validade das suas facetas sdo demonstradas por meio de um padrio de efeitos.
Por exemplo, a faceta da Confianga nas PPGs teve um efeito significativo sobre a Lealdade
(Bconfianca pras = 0,329, p < 0,05), mas o seu efeito em relagdo ao PLF ndo foi significativo
(Bconfianca pLe = - 0,006, p = 0,963). A faceta da Confianga nas PPGs teve um efeito
significativo sobre o Valor (Bconfianca prGs = 0,885, p < 0,001), enquanto que o padrdo oposto
emergiu da faceta da confian¢a no PLF (Bconfianca pLE = - 0,036, p = 0,790).

Estes resultados se mostram consoantes com os resultados apresentados no estudo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o que evidencia o aumento da capacidade de
generalizacdo dos efeitos da confianca sobre a lealdade dos consumidores. Mesmo que a
faceta da Confianga no PLF ndo tenha obtido significancia estatistica, nem para o efeito direto
sobre a Lealdade dos consumidores, nem para o efeito direto sobre o Valor percebido pelos
mesmos, apontou para um impacto positivo sobre a Confianca nas PPGs (Bconfianca pLr = 0,512,
p < 0,001), demonstrando a sua importancia na formag¢ao da Confianca sobre as PPGs das
empresas.

No entanto, ao se comparar os resultados das dimensdes formadoras da confianga do
consumidor com o estudo original, alguns resultados controversos emergem. A Confianga
percebida na Competéncia Operacional das PPGs teve suporte estatistico para o estudo
original, mas no presente estudo o mesmo nao ocorreu (Bcom ope prG = 0,075, p = 0,156). Indo
mais além, a Confianga percebida na Orientacdo para Solucdo de Problemas do PLF
(Bori_sol pro pLE = 0,032, p = 0,650) ndo atingiu significancia estatistica para o presente estudo.
Ao contrario, no estudo original esta hipdtese foi comprovada tanto para o setor de varejo do
vestuario, quanto para o de viagens aéreas.

Como os antecedentes da Confiang¢a no PLF ¢ da Confianga nas PPGs sdo modeladas
separadamente, € possivel analisar as relagdes reciprocas entre as duas facetas da Confianga.
Como observado, a Confianca nas PPGs afeta a Confianga no PLF, de acordo com a hipotese
de transferéncia. Analisando tais resultados em conjunto, parece existir elementos suficientes
para concluir que a competéncia operacional, a benevoléncia operacional e a orientagdo para
solugdo de problemas sdo percepcdes distintas acerca das dimensdes das praticas e dos
comportamentos confidveis, sendo avaliadas separadamente pelos consumidores no que tange
as facetas das PPGs e do PLF, em trocas relacionais. No entanto, sdo proficuas para uma
analise mais aprofundada sobre a idoneidade da construgdo das facetas da confianga.
A validade psicométrica das praticas e dos comportamentos confidveis e as facetas da
confianga, em outros contextos, precisam ser melhor estabelecidas e compreendidas.
E concebivel que em determinados contextos, por exemplo, profissionais liberais envolvidos
na iniciativa privada, o PLF pode ser virtualmente indistinguivel da gestdo ¢ da empresa e,
portanto, uma Unica faceta poderia ser suficiente. Alternativamente, com o rapido crescimento
do comércio eletronico, uma tecnologia pode surgir como uma faceta adicional de avaliagao
(REICHHELD; SCHEFTER, 2000).

Mesmo que tenha sido encontrado suporte estatistico para a validacdo do modelo
testado, o trabalho esta sujeito a certas limitacdes. Primeiro, devido a possibilidade de
generalizacdo do plano de amostragem utilizado, uma vez que foi utilizada uma amostra de
clientes compreendidos em apenas duas unidades da empresa, a matriz, em Caxias do Sul, e
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uma de suas filiais, em Bento Gongalves (RS). Entendeu-se que estudar os clientes de tais
unidades traria alguns beneficios, entre eles a facilidade no processo de coleta de dados. Outro
aspecto a ser considerado ¢ o fato de se ter utilizado apenas clientes do tipo pessoa fisica,
consumidores, ndo levando em conta a opinido dos clientes do tipo pessoa juridica, empresas
(mercado corporativo). Além disso, vale comentar que ndo foram pesquisados clientes que
compraram veiculos utilitarios.

E reconhecido que estabelecer inferéncias a partir de dados transversais pode ser algo
fragil pelas caracteristicas deste tipo de estudos, que ¢ a de que os elementos sdo medidos
somente uma Unica vez durante o processo de investigacdo e sintetizados estatisticamente.
Conforme Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), os estudos longitudinais sdo necessarios para
constituir uma soélida sequéncia de efeitos em relacdo a testagem das hipoteses. A utilizagao
de variaveis reciprocas de causa e efeito, como a sugestdo do impacto da confian¢a do PFL na
confianga das PPGs, e vice-versa, pode trazer dificuldades na analise estatistica. Esta
particularidade dos modelos nao-recursivos, que contém efeitos de retroalimentacdo, ou seja,
quando um construto ¢ preditor e resposta de outro, sugere ser improvavel em dados cross-
section, tornando-se mais plausivel em analises de dados longitudinais (HAIR Jr. et al., 2009).

Dada a evidéncia aceitavel de confiabilidade e validade convergente e discriminante
dos construtos utilizados, verifica-se que os procedimentos adotados no presente estudo foram
bem sucedidos. E imperioso comentar que apesar dos vérios procedimentos utilizados para
refinar e adaptar as medidas operacionais para a formagdo das dimensdes da confianga, do
valor ¢ a da lealdade do consumidor, mais estudos sdo necessarios para estabelecer as
propriedades psicométricas, pois os procedimentos qualitativos e quantitativos nos indicam
que a operacionaliza¢do dos contextos interorganizacionais ndo pode ser facilmente adaptada
aos contextos de consumo de qualquer empresa e/ou de qualquer natureza.

Outras formagdes podem ser igualmente consideradas, de modo a revelar a influéncia
de distintas dimensdes ou facetas da confianca. Tais esfor¢os de pesquisa, por sua vez, t€ém o
potencial para ajudar os gestores a desbloquear os retornos advindos da confianga e conquistar
a lealdade dos consumidores, alertando-os para praticas e comportamentos que provavelmente
diminuam a confianca dos consumidores e minem a possibilidade de estimular a sua lealdade.

Os pesquisadores devem considerar as operacionalizagdes dos construtos utilizados
neste trabalho como um ponto de partida para novas relagdes de causa e efeito que melhor
expliquem a construcdo e a consolidagdo da lealdade dos consumidores. Em particular, seria
util explorar o papel da reputagdo corporativa e a respectiva responsabilidade social na
definicdo e formacao de julgamentos de confianca por parte dos consumidores ou clientes das
empresas. Outro aspecto que impele novos estudos € entender se a percep¢ao de confianga no
PLF em relagdo a confianga depositada nas PPGs das empresas estd relacionada a questdes
culturais, ao poder aquisitivo, a faixa etaria ou ao grau de escolaridade dos consumidores.

A confianca formada por uma uUnica faceta (dimensao) ¢ defendida por varios autores
(MORGAN; HUNT, 1994; MILAN, 2006, dentre outros). Em acréscimo, Ganesan (1994)
sugere a inclusdo da reputagdo do vendedor como um construto formador da confianga no
vendedor (PLF). J& Oliver (2010) defende a satisfacdo como antecedente da lealdade dos
consumidores. Assim, parece que existem elementos suficientes para concluir que as futuras
pesquisas devem considerar outras formulagdes quanto aos antecedentes da lealdade do
consumidor e quanto ao emprego de efeitos lineares nas dimensdes formadoras da confianca.

Este trabalho, portanto, deve ser visto como um passo a mais para encorajar os
pesquisadores a explorarem o alcance e as diversas naturezas dos mecanismos de assimetrias
que envolvem a confianga e as suas dimensdes, o valor e a lealdade, alids, como proposto por
Singh e Sirdeshmukh (2000), Lewicki, McAllister e Bies (1998), Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) e outros. Acredita-se que estudos com a replicagdo deste trabalho em diferentes
contextos ou ambientes e com diferentes procedimentos de amostragem sdo oportunos, o que
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também ¢ recomendado por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), no sentido de proporcionar
uma maior consisténcia nos resultados e nas respectivas contribui¢des do mesmo.
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