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RESUMO

A confianga tem sido amplamente abordada por diversas disciplinas como
a sociologia, a psicologia, a economia e o marketing. Entretanto, apds
um exame do estado da arte da confianca, ainda vislumbram-se algumas
lacunas no conhecimento deste construto. Um destes hiatos é em relacdo as
dimensodes cognitiva, afetiva e comportamental da confianga, amplamente
ignoradas pelos pesquisadores, que consideram, na maioria das vezes,
apenas a dimensao cognitiva. Todavia, a dimensao afetiva é importante, ja
gue se trata de relagOes interpessoais entre consumidores e organizagoes,
e a dimensao comportamental parece ser importante, qualquer que seja a
natureza da troca. Este ensaio tedrico se propde a investigar as dimensoes
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afetiva, cognitiva e comportamental da confianca no contexto business-to-
consumer, bem como explorar suas possiveis relagdes com as intengdes
de lealdade. Ao longo deste ensaio tedrico, sao langadas proposicdes que
representam novas trilhas de pesquisa e, ao final do estudo, sdo feitas
algumas consideragoes.

PALAVRAS-CHAVE
Confiangas cognitiva, afetiva e comportamental. Intengdes de lealdade.

ABSTRACT

Trust has been widely approached by diverse disciplines like sociology,
psychology, economics and marketing. However, before a close literature
exam, we can still note some blanks in trust studies. One of this is in respect
of cognitive, affective and behavioral bases of trust formation. Most of the
researchers consider just the cognitive trust bases. However, the affective
dimension is important once these relationships are between consumers
and organizations, and the behavioral dimensions seem important in
any situation. This paper aims to investigate the affective, cognitive and
behavioral trust dimensions in business-to-consumer exchanges and explore
the relation between this dimensions and loyalty intentions. Along this study
will be presented research propositions and, in the end, will be done some

considerations and suggests future researches.
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INTRODUCAO

O construto confianca teve suas
exploragoes iniciais na sociologia, sendo
seminalmente conceituado por Luhmann
(1979) como uma atitude frente a
incerteza, complexidade e incapacidade
de prever o futuro. Para Luhmann (1979),
a confianga ocorre numa estrutura de
interacdao na qual € influenciada tanto
pela personalidade quanto pelo sistema

social, e ndao pode ser exclusivamente
associado com um deles. Confianca
tem sido definida por muitos autores
(CROSBY; EVANS; COWLES, 1990;
MISHRA, 1996; HAGEN; CHOE, 1998),
sendo, na maioria das vezes, conceituada
como expectativa de cumprimento
de promessas (ROTTER, 1967, 1971;
BARBER, 1983; HAGEN; CHOE, 1998),
crenca no acontecimento de atitudes
favoraveis (CROSBY; EVANS; COWLES,
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1990; SWAN; TRAWICK; SILVA, 1985),
como disposicdo a aceitar um parceiro
devido aos riscos envolvidos (ZAND, 1972;
LEWIS; WEIGERT, 1985; MISHRA, 1996)
e amplamente relacionada a atitude,
pois sem confianca as possibilidades de
acao em situacoes de risco poderiam ser
dramaticamente reduzidas (LUHMANN,
1979). Mais recentemente, Castaldo
(2003) define confianca como atitude,
sendo naturalmente fundamentada
nas crencas relativas as caracteristicas
Unicas da outra parte e de elementos
de uma situagao especifica. Segundo
este autor, as crengas no parceiro sao
derivadas das experiéncias anteriores e as
consequéncias da confianca sao traduzidas
na intencdo de agir e no comportamento
decorrente. Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002, p. 17) definem a confianga
como “as expectativas mantidas pelo
consumidor de que o provedor de servigcos
é responsavel e pode ser confidvel na
entrega de suas promessas”.

Apesar das inumeras definicdes
existentes, Rousseau, Sitkin, Burt e
Camerer (1998, p. 395) foram capazes de
propor uma definicao bastante abrangente
e consensual: "Confianca € um estado
psicolégico compreendendo a intencgdo
de aceitar vulnerabilidade baseada em
expectativas positivas sobre as intengdes
e comportamentos do outro”.

Assim como o conceito de confianca
tem sido amplamente explorado, as
varias dimensdes da confianca também
representam um ponto no qual um
intenso debate tem sido desenvolvido na
literatura. Na sua origem, o construto havia
sido definido como unidimensional, hum
conceito bastante sintético (CASTALDO,
2003). Mais recentemente, socidlogos
e psicologos sociais (BARBER, 1983;
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LEWIS; WEIGERT, 1985; LUHMANN,
1979) tém argumentado que a confianca
€ um construto multidimensional
com dimensdes cognitivas, afetivas
e comportamentais, e recentes
investigacdes empiricas (ROSENBERG;
HOVLAND, 1960; CUMMINGS; BROMILEY,
1996; MCALLISTER 1995; JOHNSON;
GRAYSON, 2000) tém suportado esta
teorizagdao. Tanto Rosenberg e Hovland
(1960) quanto Cummings e Bromiley
(1996) definiram trés dimensdes
fundamentais: a cognitiva, baseada nas
opinides sobre o objeto (conhecimento
sobre o objeto); a afetiva ou emocional,
incluindo sentimentos e preferéncias
(avaliagao negativa e positiva do objeto);
e a comportamental ou conativa, baseada
nas intengdes e comportamentos de
acao (intengao ou comportamento
atual). Conceitos bi-dimensionais de
confianca mais amplamente utilizados
referem-se as dicotomias: emocional-
cognitiva e comportamental-cognitiva
(LEWIS; WEIGERT, 1985; SWAN; NOLAN,
1985, 1995; MOORMAN; ZALTMAN;
DESHPANDE, 1992). Cabe destacar
que a maioria dos trabalhos (senao a
totalidade), é no contexto business-to-
business e a dimensado cognitiva é a mais
amplamente utilizada.

Ao realizar uma exaustiva revisao
da literatura que aborda as dimensoes
da confianga, percebe-se uma confusao
entre os pesquisadores do que sao
antecedentes e o que sdo propriamente
dimensdes da confianca do cliente.
Castaldo (2003) afirma que muitos
antecedentes da confiangca tém sido
considerados como dimensdes analiticas,
como, por exemplo, a habilidade e a
competéncia. O autor ressalta que estes
elementos sdo determinantes da confianga
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e ndo suas dimensdes analiticas. Logo,
deverao ser considerados externos ao
construto. Dentre os antecedentes da
confianca amplamente utilizados, pode-se
destacar: a competéncia, a benevoléncia,
a integridade e a solucdo de problemas.
A competéncia consiste na habilidade
de suprir as necessidades do individuo
ou organizacao (BARBER, 1983; KEE;
KNOX, 1970; MISHRA, 1996; SITKIN;
ROTH, 1993; MCKNIGHT, 2002); a
benevoléncia pode ser caracterizada pela
motivagao de agir em favor do interesse
da outra parte (CUMMINGS; BROMILEY,
1996; KEE; KNOX, 1970; MISHRA,
1986; MCKNIGHT, 2002); a integridade
consiste na honestidade e cumprimento
da promessa (BARBER, 1983; MCKNIGHT,
2002); e a solugao de problemas é definida
como uma avaliacao do consumidor sobre
os empregados de linha de frente e das
motivacdes da gestao da empresa para
antecipar e resolver satisfatoriamente os
problemas que podem emergir durante
ou depois de uma troca (SIRDESHMUKH
et al., 2002).

Este trabalho também se propde a
explorar as relagdes entre as confiangas
cognitivas, afetivas e comportamentais
com as intencdes de lealdade do
consumidor. O construto da confianga
tem sido amplamente relacionado com
a lealdade (MATOS; HENRIQUE, 2006;
SANTOS; FERNANDES, 2005; CHEN;
DHILLON, 2003; RIBBINK; VAN RIEL;
LILJANDER; STREUKENS, 2004; GEFEN;
2000). Entretanto, nenhum dos trabalhos
pesquisados distinguiu as dimensoes
cognitiva, afetiva e comportamental como
antecedentes da lealdade. Além disso,
muitos dos trabalhos que relacionam a
confianga e a lealdade consideram apenas
a intencao de recompra (DWYER et al.,

1987; RANAWEERA; PRABHU, 2003;
CHEN; DHILLON, 2003; JARVENPAA;
TRACTINSKI; VITALE, 2000). Entretanto,
existem outros trabalhos (SANTOS;
FERNANDES, 2005; SIRDESHMUKH et
al., 2002; GEFEN, 2000, MCKNIGHT et
al., 2002) que ja utilizam o conceito
bi-dimensional de lealdade (recompra
e boca-a-boca) para fazer a relagao.
Por conseguinte, os estudos que fazem
relacao da confiangca com a lealdade nao
diferenciam o tipo de troca (relacional
e transacional) que, conforme Stark
(2001), é o fator contextual que mais
influencia a formacgao e intensidade da
confianca. Conforme os achados de
Garbarino e Johnson (1999), existe uma
diferenca significativa na confianca e
no comprometimento para clientes com
comportamentos relacionais, comparado
com consumidores com padrdes de troca
mais transacionais.

Com base no cenario descrito, tem-se
o0 problema central deste trabalho que
é refletir sobre as confiangas cognitiva,
afetiva e comportamental no contexto
business-to-consumer. Adicionalmente,
serao exploradas as relagdes das
dimensoes de confianca com o construto
lealdade, bem como sera investigado
o efeito moderador do tipo de troca -
relacional ou transacional.

DIMENSOES DA CONFIANCA

Confianca Cognitiva

A confianga cognitiva é a faceta mais
amplamente utilizada (SIRDESHMUKH
et al., 2002; MCKNIGHT et al., 2002;
SANTOS; FERNANDES, 2005) e propoe
gue as crencgas de confianca sao baseadas
nas opinides ou conhecimento sobre os
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objetos (ROSENBERG; ROVELAND, 1960)
podendo se formar mais rapidamente
que outras dimensdes da confianca
(MCKNIGHT et al., 1998; MEYERSON
et al., 1996; MCKNIGHT, 2002) tendo,
a principio, um conteddo mais racional
(CASTALDO, 2003).

Em esséncia, a confianca cognitiva
envolve uma decisao consciente de
confiar em um parceiro, baseado
nas suas avaliacdes de competéncia,
confianca e dependéncia (BUTLER,
1991; MCALLISTER, 1995; JOHNSON;
GRAYSON, 2000). Esta decisao de
confianca é baseada em boas razdes como
a responsabilidade, a dependéncia e a
competéncia, que provem evidéncias de
confiabilidade (LEWIS; WEIGERT, 1985).

Na dimensao cognitiva, a confianga
é construida por meio de conhecimento
dos atributos pessoais e institucionais da
outra parte (LEWIS; WEIGERT, 1985).
Os autores complementam dizendo
gue a confianca vai sendo estabelecida
de maneira gradual e, entao, eles nao
necessitariam mais de razdes racionais
para confiar um no outro. Nesta fase,
os individuos estabelecem uma norma
cognitiva compartilhada, que é produto
de uma dindmica social do prdprio
relacionamento de confianca (LEWIS;
WEIGERT, 1985).

Johnson e Grayson (2005) afirmam
que a confianga cognitiva advém de um
conhecimento acumulado que permite a
um individuo fazer predicdes, com um
razoavel nivel de confianca, a respeito
da maneira com que o seu parceiro ird
cumprir com suas obrigacdes. Além disso,
na formacdo da confianca cognitiva, os
individuos irdo levar em conta a reputacao
do parceiro. Quando os efeitos da
reputacao sao fortes, as interagoes iniciais
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serao meramente uma oportunidade para
confirmar ou nao as percepgodes iniciais,
e a confianca cognitiva pode se tornar
definitiva em uma ou poucas interagoes
(JOHNSON; GRAYSON, 2005). Conforme
Fishbein e Azjen (1975), apud Dabholkar
e Bagozzi (2002), o comportamento do
individuo é influenciado pelos processos
cognitivos e afetivos, sendo que estes
processos influenciam-se mutuamente.

2.2 Confianga Afetiva

A confiangca afetiva se baseia nas
ligagdes emocionais desenvolvidas entre
individuos (JOHNSON; GRAYSON, 2005),
sendo construida pelo envolvimento
mutuo dos participantes (LEWIS;
WEIGERT, 1985). Enquanto a dimensao
cognitiva tem sido amplamente abordada
nos estudos de confianca (JOHNSON;
GRAYSON, 2000; LEWICKI; BUNKER,
1995; MCKNIGHT et al., 1998, 2000,
2002; SHAPIRO; SHEPPARD; CHERASKIN,
1992), a dimensdo afetiva tem sido
largamente ignorada na literatura,
talvez por muitos dos estudos serem
realizados no contexto business-to-
business (COSTIGAN et al., 1998;
CUMMINGS; BROMILEY, 1996; JOHNSON;
GRAYSON, 2000; MCALLISTER, 1995;
MOORMAN et al., 1992). No entanto,
no nivel de relacionamento que envolve
consumidores e empresas - devido aos
riscos especificos de relevancia pessoal -
esta dimensdo parece ter importancia e
merece uma melhor investigagao. Morgan
e Hunt (1994) consideram a dimensao
cognitiva suficiente para explicar o
construto confianca. Entretanto, outros
autores (JOHNSON; GRAYSON, 1998;
MCALLISTER, 1995) encontraram indicios
de que as confiangas cognitivas e afetivas
sao dimensodes distintas com diferentes
dimensoOes e antecedentes.

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. 9 - n. 3 - p. 77-92 - jul./set. 2010. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



CONFIANCAS COGNITIVA, AFETIVA E COMPORTAMENTAL EM TROCAS

A confianca baseada no afeto envolve
um investimento emocional profundo
no relacionamento, sendo caracterizada
por um cuidado e preocupacao mutua
entre as partes (LEWIS; WEIGERT, 1985;
MCALLISTER, 1995). A confianca afetiva
possui um forte conteddo emocional,
podendo causar sentimentos, por
exemplo, como raiva e culpa, devido
ao alto envolvimento entre as partes
(LEWIS; WEIGERT, 1985). Ela pode
ser caracterizada pelos sentimentos de
seguranca e um forte relacionamento
percebido (JOHNSON; GRAYSON, 2005).
Os efeitos da reputagao também podem
influenciar a confianga afetiva. Entretanto,
claramente, esta é mais confinada
as experiéncias pessoais com um
determinado parceiro do que a confianga
cognitiva (JOHNSON; GRAYSON, 2005).

A teoria Cognitiva-Experimental de
Epstein (1993), apud Shiv e Fedorikhin
(1999), prop0de que os sistemas cognitivos
e afetivos tendem a operar em paralelo
onde o sistema experimental é afetivo
e associado com um processamento
rapido e grosseiro, e o sistema racional,
com uma natureza cognitiva, associado
a um processamento mais refinado e
deliberado. Ndo ha concordéncia plena
entre os pesquisadores se a cognigao
influencia a afeicao ou vice-versa. Tsal
(1985) afirma que o afeto sera sempre
mediado pela cognigao. No entanto,
Zajonk e Markus (1986) propdem que,
por natureza, o afeto é pré-cognitivo
ocorrendo automaticamente sem nenhum
processo cognitivo anterior, sendo afeto
e cognicao diferentes construtos. A partir
das colocacdes apresentadas, pode-
se perceber que ndao ha um consenso
entre os pesquisadores em relacao
aos sistemas cognitivos e afetivos. Por

esse motivo, optou-se por investigar
separadamente as duas facetas a fim de
explorar isoladamente os seus respectivos
impactos em outros construtos.

Confianca Comportamental

A dimensao comportamental refere-se
a disposicao de agir para a transformacao
da confianga em um comportamento
coerente (CASTALDO, 2004). Lewis e
Weigert (1985) destacam que a confianca
comportamental é proximamente inter-
relacionada com as confiangas cognitiva
e afetiva. No entanto, constituem-se de
diferentes dimensdes analiticas de um
fendmeno que é a confianca. Vindo ao
encontro de Lewis e Weigert (1985),
Johnson e Grayson (2000) afirmam que a
confianga comportamental é resultado da
confianca cognitiva e afetiva, envolvendo
todos os riscos por detras do curso de
acao baseado na expectativa de confianca
que todas as pessoas envolvidas na agao
irdo agir de modo competente, conforme
combinado (BARBER, 1983).

Muitos pesquisadores tém conceituado
a confianca como um comportamento
(ANDERSON; NARUS, 1990; DEUTSCH,
1973; FOX, 1974 apud MCKNIGHT, 2002).
No comércio eletronico, considera-se
que a confianca comportamental inclui
acdes como o compartilhamento de
informacgdes pessoais ou a realizagao
de um pedido de forma remota. Lewis e
Weigert (1985) afirmam que aqueles que
possuem a confianca comportamental
estdao mais inclinados a antecipar agoes
baseadas na confianca e se sentem
seguros no relacionamento. Conforme
Bagozzi (1982), o comportamento é
influenciado diretamente pela intengao
de comportamento, com 0s processos
cognitivos e afetivos operando apenas
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através de seus efeitos na intengao.

Além destas dimensodes citadas, alguns
autores identificaram uma outra dimensao
nao muito explorada que é a confianca
baseada no conhecimento. A literatura
de confianca baseada no conhecimento
(BLAU, 1964; RING; VAN DE VEM, 1994)
indica que a confianga se desenvolve
gradualmente através das trocas sociais
experimentais (LEWICKI; BUNKER, 1995;
SHAPIRO et al., 1992). No entanto, esta
dimensdo ndo sera abarcada neste estudo,
devido a abordagem tri-dimensional
possuir um maior respaldo na literatura.

Baseando-se nas informagdes
apresentadas, parece ser adequado que
o conceito tri-dimensional de confianca,
ja utilizado no contexto business-to-
business, seja também aplicado as trocas
business-to-consumer. Desta forma, a
primeira proposicao a ser gerada é:

P1: Em trocas business-to-consumer,
a confianca possui dimensbes afetiva,
cognitiva e comportamental.

Tanto Lewis e Weigert (1985) quanto
Johnson e Grayson (2000) afirmam
que a confianca comportamental é
proximamente inter-relacionada com
0s aspectos cognitivos e emocionais da
confianca. Assim, a segunda proposicao
a ser gerada é:

P2: A confianca comportamental sera
afetada positivamente pela confianca
cognitiva e pela confiancga afetiva.

LEALDADE

Existem varias definicdoes para o
conceito de lealdade na literatura. Uma
das mais reconhecidas definicdes da
lealdade foi escrita por Oliver (1997, p.
392) que afirma ser
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a existéncia de um comprometimento
profundo em comprar ou utilizar novamente
um produto ou servigco consistentemente,
no futuro, e, assim, causar compras
repetidas da mesma marca ou da mesma
empresa, apesar de influéncias situacionais
e esforgos de marketing ter o potencial de
causar comportamento de mudanga.

Outra definicdo é proposta por Singh
e Sirdeshmukh (2000) que afirmam que
a lealdade do consumidor é indicada
pela intencao de realizar um conjunto de
comportamentos que apontam motivagao
para manter um relacionamento com um
prestador de servigos.

A lealdade pode ser conceituada
como o grau no qual o consumidor
exibe um comportamento de compras
repetidas de um produto ou provedor
de servigos. Possui uma disposicdo
atitudinal positiva e considera utilizar
somente determinada empresa quando
a necessidade por um produto ou servigo
existir (GREMLER; BROWN, 1996).
Dentre os comportamentos que apontam
para uma motivagcdao de manter um
relacionamento com uma organizagao,
a recompra é a medida de lealdade mais
amplamente utilizada (CHEN; DHILLON,
2003; JARVENPAA et al., 2000; GEFEN
et al., 2004), entretanto insuficiente
para refletir a lealdade do consumidor,
pois devem ser considerados fatores
situacionais, falta de recursos ou altas
barreiras de saida (SANTOS; FERNANDES,
2005). Comportamentos como a intengao
de engajar-se numa comunicagdao boca-
a-boca, e, ou, a intengao de aumentar o
volume de negdcios se apresentam como
importantes indicadores complementares
a recompra e, por este motivo, devem ser
considerados (MURRAY, 1991; ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY, 1996).
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Matos e Henrique (2006) realizaram
uma meta-analise dos resultados empiricos
dos antecedentes e consequentes da
satisfacao e lealdade com 46 estudos
obtidos nas principais publicagoes
académicas brasileiras (RAC, RAE, RAUSP
e READ), nos principais congressos da
area de marketing (ENANPAD e EMA)
e no Portal de Teses e Dissertacoes da
Capes. Os resultados revelaram que um
dos principais antecedentes do construto
lealdade é a confianca do cliente.

Santos e Fernandes (2005) destacam
o impacto positivo da confianga na
lealdade (boca-a-boca e recompra) no
contexto da recuperagao de servigos,
representando uma ferramenta de
marketing de relacionamento. Santos
e Fernandes (2005) argumentam que
o efeito da confianca na intencao de
recompra é consoante com a légica que,
se a confianca do consumidor existir
e for cada vez mais reafirmada, ele
passa a acreditar que a empresa vai
continuar agindo de forma consistente
e competente no futuro, reduzindo,
dessa maneira, os riscos associados a
compra de produtos e servicos, gerando
a crenca de que ele continuara a obter
valor em futuros negdcios com aquela
determinada organizacao, ou seja, “a
elevada confianga do consumidor na
empresa e em seus funcionarios traduz-
se numa maior probabilidade de realizar
futuras trocas com a mesma e manter
um relacionamento de longo prazo”
(SANTOS; FERNANDES, 2005, p. 5).

Para este ensaio tedrico, acredita-
se que estudar a recompra separadamente
da comunicacdo boca-a-boca é superior do
gue estudar a lealdade como unifacetada
(RANAWEERA; PRABHU, 2003), pois o0s
efeitos das confiancas afetiva, cognitiva

e comportamental podem ser diferentes
nas dimensoes de lealdade.

A comunicagao boca-a-boca entre
consumidores é considerada como
uma das mais importantes fontes de
informacao e influéncia no comportamento
do consumidor (MANGOLD; MILLER;
BROCKWAY, 1999). A comunicagao boca-
a-boca é particularmente importante no
contexto do marketing de servicos, ja
gue reduz o nivel de risco percebido e de
incerteza associada com as decisOes de
pedidos em servicos (MURRAY, 1991).
Pessoas necessitam de informagdes sobre
produtos e servicos e, frequentemente,
perguntam a amigos e familiares
indicacbes de compra. Além disso,
informagoes sobre produtos e servigos
também estdo presentes em conversas
casuais entre individuos (MANGOLD et
al., 1999).

Bansal e Voyer (2000) encontraram
que, quanto maior o risco percebido,
mais ativa sera a busca por informacgoes
“boca-a-boca”. O efeito do boca-a-
boca demonstrou ser influenciado
positivamente pela forga da relagao entre
as partes e pelo conhecimento de quem
fornece as informacdes. No contexto da
Internet, a comunicagao boca-a-boca,
também chamada de “word-of-mouse”,
seria uma forma muito mais rapida e eficaz
de disseminar informagdes (REICHHELD;
SCHEFTER, 2000), ja que um e-mail, por
exemplo, pode ser enviado a centenas de
pessoas ao mesmo tempo com um custo
temporal e financeiro minimo.

A recompra tem sido evidenciada em
diversos estudos como um importante
dimensao da lealdade (SINGH;
SIRDESHMUKH, 2002; LAM; SHANKAR;
ERRAMILLI; MURTHY, 2004; ZEITHAML
et al., 1996; CHEN; DHILLON, 2003;
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GEFEN; STRAUB, 2004). Muitos estudos
fazem a relagdo entre a satisfagao e a
recompra (CARUANA, 2000; HELLIER et
al., 2003; MITTAL; KAMAKURA, 2001).
No entanto, ndo foi encontrado nenhum
modelo que relacione as confiancas
cognitivas, afetivas e comportamentais
com a intencdo de recompra.

Reichheld e Schefter (2000) afirmam
que, para ganhar a lealdade do consumidor,
primeiramente a empresa necessita
ganhar sua confianga. Geyskens e seus
colegas (1998) realizaram uma meta-
analise do papel da confianca nos canais
de marketing e encontraram trés estudos
(ANDALEEB et al., 1992; GANESAN, 1984;
GEYKENS, 1998) que apresentaram a
lealdade (intencdo de permanecer no
relacionamento, orientagao para o longo
prazo) como uma consequéncia direta da
confianga do consumidor.

O relacionamento proposto entre
confianca do consumidor e lealdade é
suportado pela complementaridade dos
construtos. Quando uma organizagao
age de uma maneira que constroi
confianga, o risco percebido com a
empresa especifica é reduzido, permitindo
ao consumidor confiar nas predigoes
sobre os futuros comportamentos da
organizagao (SIRDESHMUKH et al.,
2002) e, complementarmente, a lealdade
indica uma intengao de continuar o
relacionamento com uma firma especifica,
se engajando em um boca-a-boca positivo
e repetindo a compra (ZEITHAML et al.,
1996). Muitos pesquisadores encontraram
evidéncias de que a confianca global
e, mais especificamente, a confianga
cognitiva afeta a lealdade (DICK; BASU,
1994; MOORMAN et al., 1992; MORGAN;
HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON,
1999; MATOS; HENRIQUE, 2006; SANTOS;
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FERNANDES, 2005), dessa maneira,
espera-se que as confiancas afetivas e
comportamentais também terdo impacto
nas intencgdes de lealdade. Consistentes
com as pesquisas anteriores, postulam-se
as seguintes proposigoes:

P3: A confianga cognitiva terd um
impacto positivo no boca-a-boca e na
recompra.

P4: A confianca afetiva terda um
impacto positivo no boca-a-boca e na
recompra.

P5: A confianca comportamental tera
um impacto positivo no boca-a-boca e na
recompra.

A retencdao ou recompra é uma
dimensao mais comportamental da
lealdade, determinada por motivos tanto
positivos quanto negativos como, por
exemplo, barreiras de saida (RANAWEERA;
PRABHU, 2003; CARUANA, 2001, HELLIER
et al., 2003, GREMLER, 1996). Por um
outro lado, sabe-se que a comunicagao
boca-a-boca reflete uma dimensao mais
afetiva da lealdade, e é determinada pelo
verdadeiro afeto do cliente em relacao
ao provedor de servicos (RANAWEERA;
PRABHU, 2003). Mangold e seus colegas
(1999) complementam, afirmando que
a comunicacao boca-a-boca possui um
forte conteldo emocional, impactando
nos julgamentos dos produtos, na
medida em que chama (e mantém) a
atencao do consumidor, aumentando
a acessibilidade das informagdes na
memoria do consumidor. Assim, espera-
se que a confianca comportamental
terd um maior efeito na recompra e
a confianga afetiva tenha um maior
impacto na comunicagdao boca-a-boca.
Com base nas informagdes apresentadas,
apresentam-se as seguintes proposigoes
de pesquisa:
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P6: A confianca comportamental tera
um maior impacto na recompra do que
no boca-a-boca.

P7: A confianga afetiva terd um maior
impacto no boca-a-boca do que na
recompra.

TROCAS RELACIONAIS VERSUS TROCAS
TRANSACIONAIS

Durante muitos anos, o marketing
de relacionamento foi pouco explorado.
Entretanto, atualmente, encontramos
um crescente interesse pelo assunto.
Segundo Shani e Chalasani (1992) apud
Pravatiyar e Sheth (1999), o marketing
de relacionamento é um esforco integrado
para identificar, manter e construir
relacionamentos cada vez mais fortes com
os clientes, onde se tenha beneficio mutuo,
através de interatividade, individualizacdo
e valor agregado por um longo periodo
de tempo.

O conceito do marketing de
relacionamento € baseado na ideia de
desenvolver relacionamentos duradouros
entre empresas e consumidores, em
vez de realizar trocas discretas que
possuem um “comeco distinto, curta
duracdo e exato final apds o desempenho”
(DWYER; SCHURR; OH, 1987, p. 13). Em
outras palavras, refere-se a tentativa de
construir associagdes de longo prazo,
caracterizadas por uma cooperagao e
dependéncia mutua e o desenvolvimento
de lacos sociais, assim como estruturais
(MOWEN; MINOR, 1998).

Particularmente, pesquisadores tém
enfatizado o papel crucial da confianca em
promover trocas relacionais (NOTEBOOM
etal., 1997; BERRY, 2000; KUMAR, 1996;
SIRDESHMUKH et al., 2002). Alguns
estudos conceituais (NOTEBOOM et al.,

1997, CASTALDO, 2003) e empiricos
(MORGAN; HUNT, 1994; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998; GARBARINO;
JOHNSON, 1999) tém destacado a
confianga como ingrediente fundamental
para o desenvolvimento de fortes e longos
relacionamentos entre consumidores
e organizagdes. Sirdeshmukh et al.
(2000) também destaca a importancia
fundamental do valor relacional para o
grau de lealdade do cliente.

Existe uma diferenca significativa na
confianga e no comprometimento dos
clientes que possuem relacionamentos
com as empresas, quando comparados
com consumidores com padrdes de
troca mais transacionais. Conforme ja
citado, para clientes com um menor
relacionamento com a empresa, a
satisfacao global é mediadora entre as
percepcoes sobre o produto ou servico e
intencdes de compras futuras. Entretanto,
para clientes que possuem um forte
relacionamento com a organizagao, a
confianca e o comprometimento, ao
invés da satisfacao, foram os mediadores
entre as atitudes e as futuras intengdes
(GARBARINO; JOHNSON, 1999).
Sirdeshmukh e Singh (2000) verificaram
que a confianga impacta a lealdade
através da mudanca de percepcao dos
consumidores sobre a congruéncia de
valores com a organizacgao.

Baseado na literatura pesquisada,
parece que o tipo de relacionamento
que a empresa possui com o consumidor
poderd influenciar a relagdo entre
confianca e as intengOes de lealdade
do cliente. Espera-se que, em trocas
relacionais, as relagdes entre confianga
cognitiva, afetiva e comportamental
e lealdade sejam mais fortes que em
trocas transacionais, devido ao maior
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envolvimento e comprometimento do
cliente (GARBARINO; JOHNSON, 1999;
SINGH; SIRDESHMUKH, 2000). Assim,
postulam-se as seguintes proposicoes:

P8: O tipo de troca (relacional/
transacional) moderara a relacdo entre:
a confianga cognitiva e o boca-a-boca e
na recompra.

P9: O tipo de troca (relacional/
transacional) moderara a relacdo entre:
a confianca afetiva e o boca-a-boca e na
recompra.

P10: O tipo de troca (relacional/
transacional) moderara a relacdo entre:
a confianca comportamental e o boca-a-
boca e na recompra.

CONSIDERACOES FINAIS

Este breve estudo permite avaliar as
dimensOes de confianga num contexto
business-to-consumer, até entao,
inexploradas. Os estudos que abordam
a confianga, na sua grande maioria,
utilizam relagbes business-to-business e
praticamente ignoram a dimensao afetiva
da confianca. Entretanto, para alguns
autores (SONNENWALD, 2004; JOHNSON;
GRAYSON, 2000), esta é uma importante
faceta da confianga, ja que trata das
relacdes inter-pessoais entre individuos e
uma determinada organizacdo. A partir da
literatura pesquisada, pode-se constatar
teoricamente que, assim como no contexto
business-to-business, a confianca
também é formada pelas dimensdes
afetiva, cognitiva e comportamental
nas trocas business-to-consumer. A
confianga comportamental, por sua vez,
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é formada, pelo menos em partes, pelas
dimensdes afetiva e cognitiva. Também
parece haver uma relagao direta e positiva
entre as confiancas afetivas, cognitivas
e comportamentais nas intengdes de
lealdade. A confianca comportamental,
devido a estar ligada a agao e esforco do
cliente, parece impactar mais fortemente
a dimensao de lealdade “recompra”
e a confianca afetiva. Devido a suas
caracteristicas mais ligadas as emocoes
e aos sentimentos, parece suscitar um
maior engajamento na dimensao “boca-
a-boca”. O tipo de troca relacional ou
transacional parece influenciar a relagao
das dimensodes de confianca e as intengdes
de lealdade. Conforme a literatura
pesquisada, espera-se que, em trocas
relacionais, as relagdes entre confianga
cognitiva, afetiva e comportamental
e lealdade sejam mais fortes que em
trocas transacionais, devido ao maior
envolvimento e comprometimento do
cliente (GARBARINO; JOHNSON, 1999;
SINGH; SIRDESHMUKH, 2000).

Enfim, este ensaio tedrico apresenta
uma ampla revisao da literatura que
sugere novas trilhas de pesquisa no
estudo da confianga do consumidor.
Ademais, pode-se inferir que apesar do
construto confianga ter sido abordado por
diversas disciplinas como a psicologia, a
sociologia, e o marketing, conforme ja
evidenciado, parece se fazer necessario um
movimento convergente na organizagao
do conhecimento que proporcione bases
solidas para o desenvolvimento de
estudos empiricos a posteriori. e
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