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RESUMO

O objetivo principal desta dissertacao € identificar a influéncia dos componentes da qualidade
do relacionamento (Satisfacdo, Confianca e Comprometimento) sobre a Lealdade no contexto
dos fabricantes de maquinas e equipamentos no Brasil. Este estudo procura testar um modelo
em um cenario de compras organizacionais no ambiente business to business. O estudo foi
realizado com 504 clientes da empresa WEG no segmento citado, onde os respondentes foram
executivos que exercem cargos de gestdo. A pesquisa foi realizada em duas etapas: uma de
carater qualitativo exploratorio, por meio de entrevistas em profundidade, e outra quantitativa
survey com questiondario estruturado e fazendo uso de andlise descritiva, comparacdo de
médias e analise fatorial exploratoria, por meio do SPSS 20. A modelagem de equacdes
estruturais foi realizada por meio do software SmartPLS, onde seis construtos foram
trabalhados: Qualidade Percebida, Valor Percebido, Confianga, Comprometimento, Satisfagdo
e Lealdade. O estudo identificou o perfil das empresas e respondentes, o grau de importancia
para alguns requisitos no processo de compras organizacionais, andlise descritiva das
variaveis e comparacdo de medias. Das 10 hipoteses testadas, todas foram confirmadas, com
os coeficientes de caminho resultando em valores positivos e acima de 0,1 e valores de
significancia do teste t significativos ao nivel de 0,001. Entre as hipdteses constatou-se que a
qualidade percebida influencia positivamente o valor percebido, a satisfacdo e a confianca. O
valor percebido influencia positivamente a satisfacdo e a satisfacdo influencia positivamente a
confianga, o0 comprometimento e a lealdade. Ainda, a confianga influencia positivamente o
comprometimento e a lealdade e, por fim, o comprometimento influencia positivamente a
lealdade. Os coeficientes de determinacdo foram de 69,57% para 0 construto
comprometimento, 61,34% para a confianca, 59,62% para a lealdade, 50,97% para a
satisfacdo e 37,13% para o valor percebido. Além dos procedimentos envolvendo a
modelagem de equacdes estruturais, foram calculados os respectivos indices para cada
construto com base na férmula desenvolvida por Marchetti e Prado (2004) e que apresentaram
resultados que variaram de 63% para o valor Percebido e 84% para a Lealdade. Foi percebido
com este estudo que o modelo tende a avaliar o relacionamento das relacGes dos fabricantes
de maquinas e equipamentos no Brasil com a WEG e oferece cientificamente possibilidades
de novos estudos no cenario de compras organizacionais.

Palavras-chave: Business to Business. Qualidade do Relacionamento. Satisfacdo. Lealdade.
Fabricantes de Maquinas e Equipamentos.



ABSTRACT

The main objective of this dissertation is to identify the influence of relationship quality
components (Satisfaction, Trust and Commitment) on Loyalty in the context of machinery
and equipment manufacturers in Brazil. This study seeks to test a model in a scenario of
organizational purchases in the business to business environment. The study was conducted
using 504 customers of WEG company in the referred market segment and the respondents
were executives of these companies in managerial positions. The study was conducted in two
stages. The first one consisted of a qualitative exploratory nature through in-depth interviews,
and the other was quantitative survey, with a structured questionnaire and making use of
descriptive analysis, meaning comparation and exploratory factor analysis, using the SPSS 20
software. The structural equation modeling was performed using the SmartPLS software,
where six constructs were considered: Perceived Quality, Perceived Value, Trust,
Commitment, Satisfaction and Loyalty. The study identified the profile of the companies and
respondents, the degree of importance for some requirements in the organizational purchase
process, as well as a descriptive analysis of the variables and a median comparison. Of the ten
tested hypotheses, all were confirmed, with the path coefficients resulting in positive values
greater than 0.1, and the significance values of the t test significant at a level of 0.001. Among
the hypotheses it was verified that the perceived quality positively influences the perceived
value, satisfaction and trust. The perceived value positively influences the satisfaction and the
satisfaction positively influences trust, commitment and loyalty, trust positively influences the
commitment and the loyalty and, finally, the commitment positively influences the loyalty.
The determination coefficients were 69.57% for the commitment, 61.34% for the trust,
59.62% for the loyalty, 50.97% for the satisfaction and 37.13% for the perceived value. In
addition to the procedures involving structural equation modeling, the respective indices for
each construct were calculated using the formula developed by Marchetti and Prado (2004),
and these results varied from 63% for Perceived Value to 84% for Loyalty. It was perceived
with this study, that the model tends to evaluate the relationship of the manufacturers of
machinery and equipment in Brazil with the WEG company and, scientifically, opens up
possibilities for new studies on the scenario of organizational purchases.

Keywords: Business to Business. Relationship Quality. Satisfaction. Loyalty. Machinery and
Equipment Manufacturers.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta o tema da dissertagdo em questdo, discutindo aspectos relativos
ao tema Qualidade do Relacionamento e a influéncia sobre a Lealdade e resumindo a
problemética abordada. Em seguida, sdo descritos o problema explorado e os objetivos do
trabalho, seguidos por uma avaliacdo de justificativas tedricas e praticas para o trabalho

executado.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

O estudo abordou o Marketing de Relacionamento no contexto Business to Business
(B2B), considerando a qualidade do relacionamento e a influéncia na lealdade dos clientes,
particularmente no caso dos fabricantes de maquinas e equipamentos em relacdo a empresa

WEG, indUstria de materiais eletromecanicos.

Segundo Hutt e Speh (2002) os profissionais de marketing devem ficar atentos as
alteracdes nas necessidades dos clientes e devem ser sensiveis as forcas competitivas que
dirigem as decisdes de compras dos clientes. A percepcdo dos profissionais de marketing
sobre a satisfacdo das necessidades dos clientes é alcancada dando-se maior énfase aos
processos e aos relacionamentos que ocorrem entre e dentro de organizagdes compradoras e
vendedoras (TURNBULL; LEEK, 2005).

Para Parasuraman, et al. (1988), ao contrario de outros autores, a satisfagdo ocorrendo
através do tempo resulta nas percepgdes de qualidade do servigo. De acordo com Oliver
(1980, p. 461), a satisfagdo pode ser vista “como uma combinag¢do cumulativa do nivel de
expectativa e a desconfirmagdo resultante”. Kotler (2000, p. 58) define a satisfagdo como
“sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho

esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”.

A satisfacdo pode ser definida em dois conceitos: o primeiro, a satisfagio como uma
transacdo especifica, e 0 outro como satisfacdo cumulativa. Segundo Anderson, et al. (1994),
na perspectiva de uma transacdo especifica a satisfacdo do cliente é vista como o julgamento
da avaliacdo pos-escolha de uma ocasido de compra especifica. Ja a satisfacdo cumulativa do

cliente ¢ uma “avaliacdo global baseada na experiéncia total de compra ou consumo com um
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produto ou servi¢o ao longo do tempo” (ANDERSON; et al., 1994, p. 54). Os autores também
evidenciam que alto indice de satisfacdo do cliente leva a um aumento da lealdade dos

clientes atuais.

Segundo Oliver (1999), a satisfacio € definida como uma realizacdo
gratificante/prazerosa, ou seja, 0 sentimento do consumidor de que o consumo completou
alguma necessidade, desejo ou objetivo. Complementando o conceito, o autor diz que a
satisfacio € um estado pds-uso para um consumo Unico ou um estado vivenciado
repetidamente para consumos continuados que refletem como o produto ou servigo
desempenhou o seu propdsito. Estes conceitos demonstram a evolucdo e a preocupagdo com a
satisfacdo dos consumidores.

Marchetti, et al. (2006) propuseram em seu estudo um modelo para avaliacdo da
qualidade do relacionamento em servicos de distribuicdo de gas utilizando-se de seis variaveis
latentes: a qualidade percebida e o valor percebido como antecedentes da satisfacéo, a propria
satisfacdo global, além da confianca, comprometimento e lealdade. O modelo mostrou-se de
grande validade e consisténcia interna, flexivel para mensurar a qualidade do relacionamento
em diversas situacdes, possibilitando a avaliacdo do desempenho das organizacdes do setor e
em comparacdo a outras aplicacBes nacionais e internacionais. Este estudo, como ja citado,
mostrou-se valioso, consistente e flexivel com os consumidores. Para o estudo deste modelo
nas relacdes entre os fabricantes de maquinas e equipamentos com um fornecedor especifico,

as pesquisas tendem a trazer resultados relevantes.

Para isso, um aspecto fundamental é identificar as variaveis que 0s usuarios levam em
consideracdo quando determinam a qualidade do relacionamento. Assim sendo, estudos
recentes concordam que a satisfacdo, a confianca e 0 comprometimento com o fornecedor séo
variaveis chaves a delinear a qualidade do relacionamento (SMITH, 1998; GARBARINO e
JOHNSON, 1999; ZANCAN e PRADO, 2005; MARCHETTI; et al., 2006).

Considerando a evolucdo da satisfacdo dos clientes, a qualidade do atendimento e a
influéncia na lealdade j& apresentados em estudos anteriores, levou a delimitacdo do estudo
desta dissertacdo na relacdo B2B. Toda esta evolugdo motivou testar um modelo que é

apresentado mais adiante, no sentido de validar as hipoteses nas relagdes organizacionais.

O tema do estudo é delimitado como: A qualidade do relacionamento e sua

influéncia na Lealdade dos fabricantes de maquinas e equipamentos na empresa WEG.
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1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

As inovac0es tecnoldgicas e o dinamismo do ambiente fizeram a competi¢do ocupar o
centro do pensamento estratégico em organiza¢des dos mais diversos segmentos. Estudos
recentes demonstram que a estratégia a ser perseguida é denominada inovacéo de valor, que
ndo significa segmentar o mercado e acomodar-se as necessidades individuais e as diferencas

dos clientes, mas sim, antecipar-se a cria¢do de novos valores.

A inovacgdo é um meio de desenvolvimento para obter melhores resultados, mediante a
adaptacdo as variacdes ambientais e aos seus efeitos. Dessa forma, a adequacgdo estratégica
pode ser medida pelo grau em que uma oportunidade se encaixa em seus objetivos e deve ser

observada ndo somente como estratégia atual, mas também como planos futuros da empresa.

As mudancas decorrentes desse cenario sdo traumaticas para muitas empresas, mas, no
entanto, resultam em vantagem competitiva para aquelas que se utilizam do conhecimento
como um recurso corporativo. Este estudo trabalhou no sentido de verificar o impacto dos
componentes da qualidade do relacionamento em relagdo ao segmento de maquinas e

equipamentos, utilizando o marketing de relacionamento como estratégia competitiva.

O marketing de relacionamento € uma estratégia ou processo estratégico com o
objetivo de alcancar a lealdade do cliente (SHETH, 1996), entdo a qualidade do
relacionamento pode ser uma acao estratégica, um meio de atingir esse objetivo. De acordo
com Gronroos (2004), um relacionamento pode oferecer ao consumidor seguranca, um
sentimento de controle e um senso de confianca, além de minimizar riscos de uma compra e,

em analise final, reduzir custos por ja ser um cliente.

Por qualidade do relacionamento entende-se “uma variedade de resultados positivos
do relacionamento que refletem a forca global de um relacionamento e a extenséo pela qual
ele encontra as necessidades e expectativas das partes” (SMITH, 1998, p. 04). Enquanto a
lealdade é definida por Oliver (1999, p. 34):

[...] como um profundo compromisso mantido em recomprar ou favorecer um
produto ou servico no futuro, causando, assim, repeticdo de compra da mesma
marca, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing terem o potencial
de causar um comportamento de troca.
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Na literatura, a qualidade do relacionamento é manifestada por meio de diferentes
variaveis, as quais devem fundamentar seu conceito. Trés componentes-chave que refletem a
natureza geral do relacionamento, de acordo com Hennig-Thurau, et al. (2002), sdo a

Satisfacdo com o relacionamento, a Confianga, e 0 Comprometimento.

No marketing de relacionamento pode-se perguntar: seus fornecedores estéo
agregando qualidade nos servicos prestados e valor no relacionamento? Estdo satisfeitos
globalmente com o relacionamento? Sentem-se confiantes e comprometidos com a

organizacdo? Tem intencdo e comportamento leal para com a empresa?

A lealdade ¢ o objetivo principal do Marketing de Relacionamento, e que é antecedida
por algumas varidveis com diferentes inter-relagdes. A partir disso formulou-se o seguinte

problema de pesquisa:

Qual a influéncia dos componentes da qualidade do relacionamento (Satisfacéo,
Confianga e Comprometimento) sobre a lealdade dos fabricantes de maquinas e

equipamentos na empresa WEG?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Identificar a influéncia dos componentes da qualidade do relacionamento (Satisfacao,
Confianca e Comprometimento) sobre a lealdade dos fabricantes de maquinas e equipamentos
do Brasil na empresa WEG.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Relacionar o0s aspectos de maior importancia no processo de compras

organizacionais no mercado B2B em estudo;
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b) Identificar diferencas de percepcéo entre os diversos perfis dos clientes a respeito

das variaveis que compdem o0s respectivos construtos;

c) Verificar o impacto da Qualidade Percebida e do Valor Percebido sobre os
componentes da Qualidade do Relacionamento (Satisfacdo, Confianca e

Comprometimento) para os fabricantes de maquinas de equipamentos;

d) Verificar a relagdo entre os componentes da qualidade do relacionamento
(Satisfacdo, Confianca e Comprometimento) e a lealdade dos fabricantes de

maquinas e equipamentos;

e) Avaliar a lealdade dos fabricantes de maquinas e equipamentos na empresa WEG.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA EMPIRICA

Este capitulo investiga a literatura sobre o tema desta dissertacdo, bem como apresenta

embasamento tedrico sobre o contexto geral e especifico dos objetivos do mesmo.

2.1 O MARKETING E O CONCEITO BUSINESS TO BUSINESS (B2B)

A grande maioria das empresas estd mudando sua énfase do marketing de transacao
para o marketing de relacionamento. Os clientes atualmente sdo grandes e geralmente globais,
por isso preferem fornecedores que possam vender e entregar uma série de produtos e
servicos coordenados para muitos locais, que possam rapidamente resolver problemas e
trabalhar com as equipes de clientes para melhorar seus produtos e processos (KOTLER,
2000).

O conceito de marketing de relacionamento, em funcdo de sua complexidade e de seu
carater multidimensional, é operacionalizado pela comunidade cientifica como conjunto de
variaveis distintas, as quais indicam uma maior orientacdo da empresa para a manutencao de
trocas com foco no longo prazo e no processo ganha-ganha. Assim, o marketing de
relacionamento concentra todas as atividades de marketing com a finalidade de estabelecer,
desenvolver e manter relacionamentos bem-sucedidos com o cliente (HUTT; SPEH, 2002).

Segundo Hutt e Speh (2002), a nova era de marketing B2B baseia-se em um
gerenciamento efetivo de relacionamento. Para os autores, um relacionamento forte com seus
clientes assegura vantagens importantes e duradouras, que os concorrentes tém dificuldade de
entender, copiar ou desfazer. O marketing de relacionamento &, pois, uma ideia crescente na
economia mundial, e se apoia na necessidade de uma mudanga nas relagdes empresariais, em
que a confrontacdo e o poder de barganha deem lugar & cooperacgdo e ao desenvolvimento de

um relacionamento comercial colaborativo (HAKANSSON, 1982).

Segundo Turnbull e Leek (2005), a percepcdo dos profissionais de marketing sobre a
satisfagdo das necessidades dos clientes é alcancada dando-se maior énfase aos processos e
aos relacionamentos que ocorrem entre e dentro de organiza¢Ges compradoras e vendedoras.

Os profissionais de marketing devem ficar atentos as alteraces nas necessidades dos clientes



27

e devem ser sensiveis as forcas competitivas que dirigem as decises de compras dos clientes.
(HUTT; SPEH, 2002).

Para Hutt e Speh (2002), o profissional de marketing B2B deve enfatizar a venda
pessoal em vez de anunciar (TV, jornal) para atingir compradores em potencial. Para 0s
autores, apenas parte do orcamento promocional devera ser investida em propaganda (feita
mais comumente através de jornais mercantis ou mala direta). Essa propaganda, no entanto,

normalmente estabelece a base para uma visita de vendas bem-sucedida.

Kotler (2000) sugere que as empresas devem fazer com que seus vendedores
abandonem abordagens preliminares para investigar os problemas e as necessidades do cliente
potencial, demonstrar capacidades superiores do fornecedor e depois obter um compromisso
de longo prazo. Essa abordagem reflete o interesse crescente de muitas empresas em desistir
de perseguir uma venda imediata para desenvolver um relacionamento de longo prazo com o

cliente.

Segundo Kotler e Pfoertsch (2008), empresas que operam em mercados industriais
adquirem bens e servigos de outras empresas e desta forma todas elas estdo presentes nos
mercados interempresariais. As diferencas do mercado B2B para o B2C sdo encontradas na
natureza e complexidade dos produtos e servigos industriais, natureza e diversidade da
demanda industrial, o nimero significativamente menor de clientes, maiores volumes por
cliente e, por fim, mas ndo menos importante, nos relacionamentos fornecedor/cliente, mais

préximo e duradouro.

De acordo com Kerin, et al. (2007), para compras rotineiras, com pequeno volume
monetario, um anico comprador ou gerente de compra frequentemente toma a decisdo de
compra sozinho. Contudo, em muitos casos, diversas pessoas na organizacdo participam do
processo de compra. Os individuos pertencentes a este grupo, denominado centro de compras,
compartilham metas, riscos e conhecimentos importantes para uma decisdo de compra. O
profissional de marketing empresarial deve estar mais preocupado em descobrir quem s&o as
pessoas influentes nos diferentes tipos de organizagdes, em cada estadgio do processo
decisorio, e seu grau relativo de influéncia (TURNBULL; LEEK, 2005).

As transacbes no B2B sdo descritas principalmente como vendas técnicas.
Apresentam-se 0s beneficios l6gicos de um produto ou servico e, desde que sejam melhores
que os da oferta da concorréncia, esta feita a selecdo. No entanto, a realidade é muito mais

complexa do que isso na maioria dos casos. Uma vez que as decisdes de compra ainda sdo
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tomadas por seres humanos, e ndo por maquinas destituidas de sentimentos, elas estdo sujeitas
a fatores humanos que eliminam a probabilidade de uma decisdo inteiramente objetiva
(KOTLER; PFOERTSCH, 2008).

Para satisfazer uma necessidade no mercado B2B é preciso entender as caracteristicas
da compra organizacional, tornando-se essencial para a criagdo de programas eficazes de
marketing que atinjam os compradores deste mercado. Os objetivos e as politicas singulares
de uma organizacdo estabelecem restricbes especiais na tomada de decisdo do comprador
organizacional (KERIN; et al., 2007).

Para Kerin, et al. (2007), a compra organizacional tem maior probabilidade de
envolver negociacGes demoradas em relacdo a cronograma de entrega, preco, especificacoes
técnicas, garantias e politicas de indenizacdo. Para Hutt e Speh (2002), algumas vezes 0s
produtos sdo iguais, mas sdo necessarias abordagens de marketing fundamentalmente
diferentes para alcangar o comprador organizacional. As compras organizacionais envolvem
mais pessoas no processo de decisdo com complexas interagdes entre essas, suas metas
pessoais e 0s objetivos da empresa (WEBSTER; WIND, 1970).

E importante nas relacdes B2B, o relacionamento constante nos mais variados cargos e
posicdes decisorias. Geralmente existem diferentes papéis presentes num centro de compras
de determinada empresa - iniciadores, usuarios, influenciadores, decisores, compradores e
controladores (WEBSTER e WIND apud KOTLER e PFOERTSCH, 2008).

Existem trés principais situacbes de compra em mercados industriais, descritas por
Robinson, et al. apud Kotler e Pfoertsch (2008):

- Recompra direta: decisdes de rotina ou processos repetitivos (energia elétrica,
material de escritdrio, matérias-primas etc.), quando pouca ou nenhuma informacao nova se
faz necessaria para que a compra ocorra. Envolvem pouco risco e geralmente obedecem a

listas pré-aprovadas de fornecedores.

- Recompra modificada: quando a empresa pretende reavaliar uma alternativa ja
existente de compra, buscando reduzir custos, melhorar o desempenho ou ainda seguir novos
padrdes e normas. Serve para itens mais complexos, porém ndo necessariamente sofisticados:

carros, caminhdes, computadores, consultoria.

- Nova situacdo de compra: geralmente em situacOes até entdo ndo enfrentadas pela
empresa, exigem uma investigacdo minuciosa da planta industrial e o nivel de incerteza é

mais alto. Geralmente envolvem um nimero maior de pessoas e sdao de importancia
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estratégica e financeira extremas (avides, equipamentos militares, infraestrutura) — e ha

permanente reavaliacdo de alternativas e busca de novas informagdes ao longo do processo.

Uma empresa é composta de uma série de individuos distintos, onde provavelmente
um grande namero de pessoas exerca influéncia sobre o processo decisorio. A empresa B2B
deve exercer relacionamentos com as divisdes, departamentos, grupos e individuos dentro do
cliente. Tem de descobrir do que é capaz nas relagbes entre todas essas forcas internas, e
precisa engajar-se em atividades independentes, mas coordenadas, a fim de fortalecer sua
posicdo geral (PEPPERS; ROGERS, 2001).

Diante das diversas cita¢cdes do marketing de relacionamento no contexto B2B, ficam
claro que as organizacOes precisam investir cada vez mais nos relacionamentos nas mais
diversas areas de decisdo nos seus clientes. E também relevante esta fundamentac&o tedrica

para o entendimento e aprofundamento do estudo proposto nesta dissertacéo.

2.2 QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

“Por décadas, um dos construtos-chave globais predizendo o comportamento do
consumidor tem sido a satisfagdo global do consumidor” (GARBARINO; JOHNSON, 1999,
p. 71). Mas, acredita-se que o comportamento decisério do consumidor em relacdo as
organizacGes é mais complexo, regido por construtos mentais relevantes como a qualidade
percebida do servico, valor percebido, satisfacdo global, confianca e comprometimento,

ressaltam os autores.

Desta forma, a qualidade do relacionamento “estd emergindo como um construto
central na literatura do marketing de relacionamento” (SMITH, 1998, p. 04). Todavia, ndo ha
um consenso a respeito de quais variaveis formam o conceito do construto qualidade do
relacionamento (SMITH, 1998; HENNIG-THURAU; et al., 2001).

Morgan e Hunt (1994) ressaltam a relevancia da confianca e do comprometimento
para um relacionamento. Enfatizam que a presenca do comprometimento e da confianca no
relacionamento sdo chaves para o sucesso do Marketing de Relacionamento. Com efeito,
levam a trabalhar para preservar os investimentos no relacionamento por meio da cooperagéo,

resisténcia a alternativas atraentes de curto prazo em favor de beneficios de longo prazo que
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se mantém com o parceiro existente, além da crenga em seu parceiro em nédo agir de forma

oportunista.

Através de um conceito mais amplo, Smith (1998, p. 04) explica que a qualidade do
relacionamento “¢ um construto de ordem superior composto de uma variedade de resultados
positivos do relacionamento que refletem a forga global de um relacionamento e a extensao

pela qual ele encontra as necessidades e expectativas das partes”.

Crosby, Evans e Cowles (1990) conceituam a Qualidade do Relacionamento (QR),
como sendo “a habilidade dos vendedores em reduzir a incerteza percebida”. Este construto
foi indicado pelos autores como de ordem superior, com duas grandes dimensfes: 01) a
Confianga (no vendedor), e 02) a Satisfacdo (com o vendedor). A especificacdo estd centrada
no relacionamento interpessoal estabelecido entre compradores e vendedores no contexto de
seguros. Esta definicdo é pertinente ao contexto deste estudo, visto que o representante

comercial exerce um grande fator no relacionamento empresa/cliente.

A definicdo do construto Qualidade do Relacionamento (QR) esta fortemente ligada a
ideia referente ao processo de estabelecimento/manutencdo de relacionamentos duradouros
entre os parceiros de um determinado canal. Em um relacionamento, a percepcdo da qualidade
deve ser avaliada como a sumarizagdo de episodios de contato entre o consumidor e 0
fornecedor (GRONROOS, 2000).

Conforme Tseng (2007, p. 311), a organizacdo de servigos precisa estar ciente das
preferéncias dos consumidores a construcdo de relacionamentos. Desta forma é necessario
alocar recursos e desenvolver um bom programa de Marketing de Relacionamento, pois “uma
boa qualidade do relacionamento resulta na lealdade comportamental que pode trazer a uma

empresa repetidas compras e lucros em longo prazo”.

O modelo proposto por Zancan e Prado (2005), em sua pesquisa sobre o canal de
distribuicdo da maca brasileira, utilizou-se dos construtos satisfagdo, confiangca e
comprometimento para avaliar a qualidade do relacionamento. Mesmo que na literatura ndo
haja unanimidade em acrescentar a satisfacdo como parte da qualidade do relacionamento,
nesse estudo ela mostrou significativa ligagdo com o0s construtos confianca e
comprometimento. Esta pesquisa aliada a outras pesquisas de qualidade do relacionamento
mostram que a satisfacdo, a confianca e 0 comprometimento aparecem como sendo as trés

principais variaveis.
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Marchetti, et al. (2006) propuseram em seu estudo um modelo para avaliacdo da
qualidade do relacionamento em servigos de distribuicdo de gas utilizando-se de seis variaveis
latentes: a qualidade percebida e o valor percebido como antecedentes da satisfacédo, a propria
satisfacdo global, além da confianca, comprometimento e lealdade. O modelo mostrou-se de
grande validade e consisténcia interna, flexivel para mensurar a qualidade do relacionamento
em diversas situacdes, possibilitando a avaliagdo do desempenho das organizac¢des do setor e

em comparacao a outras aplicacfes nacionais e internacionais.

2.3 QUALIDADE PERCEBIDA

A qualidade percebida ¢é o “julgamento global, ou atitude, relacionado a superioridade
de um servico” (MARCHETTI; PRADO, 2001).

Para Bitner e Hubbert (1994, p. 77), a qualidade percebida é “a impressdo geral do
consumidor sobre a relativa superioridade / inferioridade da organizacao e de seus servicos”,
sendo esta qualidade uma atitude resultante da comparacdo das expectativas do consumidor

com sua percepcao do servico.

Na falta de medidas objetivas, uma abordagem apropriada para avaliar a qualidade do
servico de uma organizacdo é medir a percepcdo de qualidade de seus clientes
(PARASURAMAN; et al., 1988). Zeithaml (1988, p. 03), ao conceituar a qualidade como
superioridade ou exceléncia, por extensdo, define a qualidade percebida, como “o julgamento

do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade global de um produto”.

Para Zeithaml (1988) é necessario uma reviséo de literatura sobre o conceito e relagéo
de qualidade, valor e preco percebidos na oOtica do cliente, reconhecendo a falta de
unanimidade e definicbes equivocadas que sdo utilizadas na literatura. A primeira
consideracdo feita pela autora é a existéncia de diferengas conceituais entre qualidade
percebida e qualidade objetiva, onde a primeira se dedica ao julgamento de ordem subjetiva
por parte do consumidor considerando a superioridade ou inferioridade do produto/servigo
frente as expectativas. A segunda estd mais proxima das avaliacGes de superioridade técnica
de um produto (ex. atributos, ingredientes, entre outros). Esta defini¢do também esta alinhada

ao significado de ‘zero defeitos’ nos conceitos japoneses para a qualidade.
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A qualidade percebida depende das preferéncias e percepcdes dos consumidores
(HOLBROOK; CORFMAN, 1985). Considera-se ainda que estas percep¢des mudem com o
tempo como resultado de mais informacdo, aumento de competicdo e mudanca de
expectativas (ZEITHAML, 1988). No modelo proposto pela autora é possivel perceber esta
dinamica visto que a Qualidade Percebida é resultado de fatores extrinsecos como o0 nome e a
promocdo da marca/produto em prol de sua reputacdo, e intrinsecos como os atributos do
préprio produto como performance e durabilidade, fatores estes que podem sofrer alteracdes

com o tempo.

As distingdes entre os tipos de qualidade também foram tratadas por Grénroos (1984)
em ambiente de servicos, onde o autor sugere a existéncia de uma qualidade técnica e uma
funcional. A primeira responde ao processo produtivo do servico, ou seja, o0 conteudo do

servico. A segunda por sua vez trata da forma como é transferido ao consumidor.

No entanto, a qualidade percebida difere de qualidade objetiva, pois “é uma forma de
atitude, relacionada, mas ndo equivalente a satisfacdo, e resulta de uma comparacdo de
expectativas com percepgdes de desempenho” (PARASURAMAN; et al., 1988, p. 15). Desta
maneira, na visdo dos autores, a qualidade percebida do servico é um julgamento global
relacionado a superioridade do servigo, enquanto a satisfacdo esta relacionada a uma
transacdo especifica. No entanto, os autores alertam para a diferenca entre o conceito de
expectativas vista pela literatura da qualidade percebida e satisfagdo do consumidor.
Expectativa, vista pela satisfacdo, é uma predicao feita pelos consumidores a respeito do que é
provavel ocorrer, enquanto qualidade do servico é vista como desejos e necessidades do
consumidor, o que eles sentem que o fornecedor do servico deve oferecer ao invés do que

ofereceria.

Para Fornell (1992), a medida mais significativa de qualidade € como ela afeta a
satisfagdo do cliente, pois para o autor a qualidade percebida é vista como um antecedente da
satisfacdo. Os resultados do estudo de Anderson, et al. (1994) reforcam a opinido de Fornell
(1992), onde a qualidade mostrou ter grande impacto sobre a satisfagdo do cliente. A
qualidade percebida do servico, segundo os autores, depende da lacuna entre o servigo
entregue e o desejado em certas dimensdes, ou seja, eles analisam a qualidade percebida como
a avaliacdo por parte dos consumidores em relacdo ao desempenho presente da organizagéo,
de modo que tal performance tem tendéncia a influenciar de maneira positiva a satisfacdo em

relacdo ao fornecedor.



33

Ainda para Fornell (1992), a qualidade percebida estd entre os antecedentes da
satisfacdo global do cliente, com a avaliagdo do mercado servindo sobre a experiéncia recente
de consumo. Imagina-se que a qualidade percebida tem um efeito direto e positivo sobre a
satisfacdo global do cliente. A operacionalizacdo da qualidade percebida envolve dois
componentes basicos: a) customizacdo, como o grau em que a oferta do fornecedor é
adequada para atender as necessidades heterogéneas dos clientes; b) confiabilidade, como o

grau em que pode contar com a oferta do fornecedor, livre de falhas e deficiéncias.

Os conceitos e as formas diferentes de compreender a avaliacdo da qualidade
percebida sdo ressaltados por Johnston (1995) ao comentar sobre cinco principais pontos de
debate: (1) As diferencas e similaridades entre satisfacdo e qualidade percebida; (2)
Proximidade do conceito de expectativa e teoria da desconformidade; (3) Definicdo de
modelos que efetivamente registrem a percep¢do do consumidor; (4) Definicdo e uso da zona
de toleréancia; (5) Definicdo dos determinantes da qualidade, cujos devem ser segundo o autor,
capazes de especificar, medir e controlar o resultado da percepgao.

Tam (2004) propde um modelo integrativo entre qualidade, valor percebido e
satisfacdo, e demonstra que a primeira variavel mencionada esta diretamente relacionada ao
julgamento da experiéncia do produto e pode afetar em grandes proporcdes a satisfacdo
resultante desta avaliagdo. O autor ainda sugere uma relacdo entre a qualidade e o valor
ressaltando que a experiéncia julgada pode inclusive intervir na reducdo do sacrificio e demais
esforcos destinados ao consumo de determinado produto, e que ha uma forte relacdo entre este
julgamento e o comportamento de recompra. O campo empirico do autor foi a cadeia de

restaurante “People Republic of China” em Hong Kong.

Segundo Kotler e Keller (2006) com base na definicdo da American Society for
Quality Control, “qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou
servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”. Desse
modo, para Blackwell, et al. (2008, p. 54), “um compromisso com a qualidade ajuda a
garantir que os produtos vao satisfazer os consumidores, promover a confianca e as vendas

futuras”.
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2.3.1 A mensuracéo da Qualidade Percebida

Uma das propostas de mensuracdo € a observada na metodologia SERVQUAL, a qual
avalia além da satisfacdo a qualidade percebida (PARASURAMAN, ZEITHMAL e BERRY

1988) em cinco itens, sendo eles, tangibilidade, prontidao, empatia, garantia e confiabilidade.

Ainda, conforme Parasuraman, et al. (1988), a escala SERVQUAL pode ser utilizada
em sua forma original para avaliar ou comparar a qualidade dos servi¢cos entre uma variedade
de organizacGes, porém ao investigar um Uunico servico pode ser necessario adaptar o
instrumento, por meio da reformulacéo dos itens de cada dimenséo, para que se torne melhor
aplicavel ao contexto no qual serd utilizado. A seguir, a escala SERVQUAL
(PARASURAMAN; et al., 1988, p. 38-40) do tipo Likert de 7 pontos mensurada entre

concordo fortemente (7) e discordo fortemente (1) para avaliar as expectativas e as

percepcoes:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

A escala SERVQUAL tem como vantagem poder compreender melhor o consumidor
a partir das lacunas entre as suas expectativas e percepgdes, permitindo avaliar
comparativamente os resultados referenciados com as expectativas do consumidor (PRADO,
2004). As desvantagens séo: o tempo longo de aplicagdo, uma vez que sdo aplicadas duas
vezes a dificuldade de sumarizar em um indicador Unico da qualidade percebida sem que
sejam arbitrados pesos as dimensoes; e ainda os problemas de multicolinearidade, que é a
mensuracdo da diferenca entre expectativas e "desempenho”, sem que alguns indicadores
possam ser descartados da analise (MARCHETTI; PRADO, 2001b; PRADO, 2004).

Porém as escalas podem variar conforme o contexto utilizado, onde a estabilidade
destas dimensdes é discutida no estudo de Cronin e Taylor (1992). Baseados no fato de que a
literatura de marketing oferece consideravel suporte para a superioridade da medida simples
de desempenho representando a qualidade do servigo, uma nova metodologia foi proposta
pelos autores para avaliar a qualidade em servicos por meio da escala SERVPERF. A
qualidade em servicos deve ser medida exclusivamente a partir da percepcéo de desempenho

do servico, e 0 seu escore é obtido diretamente dos itens referentes a avaliagdo de
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desempenho da escala SERVQUAL. Ou seja, usando 0s mesmos atributos, por meio de uma
escala de “muito pior que o esperado” até “muito melhor que o esperado”, com ponto

intermediario “como esperado” (PRADO, 2004).

Marchetti, et al. (2006) desenvolveram uma escala prépria para medir a qualidade
percebida na distribuicdo de gas com base em estudos anteriores realizados no setor em
conjunto com a opinido de especialistas na area. A escala contempla 28 itens em cinco
dimens0es: servigos ao cliente, acesso a empresa, garantia no fornecimento e beneficios do
produto, credibilidade e conveniéncia, e precos e flexibilidade na negociacdo, mensurados por
meio de uma escala tipo Likert de 10 pontos desde muito pior que o esperado, até muito
melhor que o esperado, tendo como esperado no ponto médio. A seguir segue a escala

desenvolvida pelos autores:

Muito pior do que Pior do que o Como o esperado Melhor que o Muito melhor do
0 esperado esperado esperado que o esperado
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

O estudo de Gronroos (1990) distinguiu seis dimensdes, que podem variar dependendo
do tipo de indlstria a ser analisada: (1) profissionalismo e habilidades; (2) atitudes e
comportamento; (3) acessibilidade e flexibilidade; (4) confianca e confiabilidade; (5)

reposicdo; (6) reputacado e credibilidade.

No caso do estudo deste trabalho, por se tratar de uma relagdo organizacional, a
adaptacéo foi necessaria no que se refere a qualidade percebida.

2.4 VALOR PERCEBIDO

Um conceito muito utilizado na literatura de marketing para valor percebido é o de
Zeithaml (1988, p. 14), “valor percebido ¢ a avaliagdo geral pelo consumidor da utilidade de
um produto baseado em percepcdes do que ¢ recebido e do que ¢ dado”. Esse conceito, pelo
qual o valor indica uma relagéo entre o que o cliente da para a empresa e a percepc¢do do que
recebe, € também utilizado de forma similar por Zins (2001). Os autores defendem que para o
cliente a percepcdo de valor € situacional, dependendo do contexto em que o0 processo de
troca estd inserido, o que explica a variedade de significados atribuidos ao termo valor.
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Seguindo esse pensamento em servigos, Bolton e Drew (1991) consideram o valor percebido
como o resultado da avaliagdo feita pelo cliente dos beneficios do servico e o0s custos

monetarios e/ou ndo monetarios do uso desse servigo.

O valor percebido, de acordo com Gongalves Filho, et al. (2003), esta relacionado ao
nivel percebido da qualidade do produto ou servico pelo preco pago. Kotler e Keller (2006)
ressaltam que os clientes formam uma expectativa de valor e tomam decisdes baseados nela,
de modo que caso a oferta atenda suas expectativas, a probabilidade de o cliente ficar

satisfeito e repetir a compra tende a crescer.

O valor percebido pelo cliente € um dos fatores mais importantes para o sucesso tanto
das empresas fabricantes como para prestadores de servicos (ZEITHAML, 1988;
PARASURAMAN, 1997; WANG; et al., 2004).

Os clientes podem permanecer leais a uma empresa se sentirem que estdo recebendo
um maior valor de uma determinada empresa em relacdo aos concorrentes (BOLTON;
DREW, 1991; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; LAM; et al., 2004).

Estes estudos sobre valor percebido pelo cliente ajudam muitos profissionais de
Marketing a interpretar o desempenho do mercado e tomar suas decisdes de comunicacéo, e

podem ajudar a compreender o que leva um consumidor a tomar uma deciséo de compra.

Segundo Parasuraman e Grewal (2000), o valor percebido ¢ “uma fun¢do de “obter”
um componente (os beneficios de um comprador se derivam de uma oferta de vendedores) e
de um “dar” (custos monetarios e ndo monetarios do comprador obtidos na oferta)”. Os
autores destacam que muitas pesquisas anteriores tém dado foco no valor percebido como um
antecedente da lealdade. A explicacdo da-se primeiramente através da analise dos
componentes de um produto, ou seja, de sua qualidade e preco. Qualidade considerada uma
funcéo de obter e o preco considerado como uma funcédo de dar, principalmente em casos em

que os vendedores oferecem servigos aos compradores.

Desta maneira, para Parasuraman e Grewal (2000) os estudos da qualidade do servico,
do valor percebido e da lealdade sdo determinantes importantes do desempenho do mercado e
de relacionamentos em longo prazo. Os autores apresentam a teoria de que o valor percebido
¢ dindmico e que sua énfase varia de acordo com o grau de relacionamento entre o
consumidor e a empresa e apresentam quatro diferentes tipos de valor que sao identificados na
literatura: a) valor de aquisicdo: os beneficios (relativos a custos monetarios) que oS

compradores acreditam receber por adquirirem um produto/servico; b) valor transacional: o
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prazer de fazer um bom negocio; c¢) valor de uso: a utilidade derivada do uso de um
produto/servico; d) valor de resgate: beneficio residual que resta ao final da vida Gtil de um

produto ou servico.

Baseado no conceito de valor percebido apontado pelos autores Parasuraman e Grewal
(2000), Zeithaml (1988, p.14) conceitua valor como “o trade-off entre o que é recebido pelo
consumidor em troca do que é dado a empresa”, ¢ ainda complementa que valor é “preco
baixo, beneficio ou utilidade que o consumidor espera de um produto, qualidade em relacao
ao preco pago e preenchimento dos beneficios recebidos com relagcdo aos custos ocorridos” , e
cita que a percepgdo de valor para o cliente é situacional, dependendo do contexto em que o
processo de troca esta inserido, o que explica a diversidade de significados vinculados ao

termo valor.

Conforme Kotler e Keller (2006), “o valor percebido pelo cliente ¢ a diferenca entre a
avaliacéo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou
servigo e as alternativas percebidas”. Dessa forma, “o valor reflete os beneficios e os custos
tangiveis e intangiveis percebidos pelo consumidor”, sendo visto como “uma combinacdo de
qualidade, servigo e pre¢o”, concluem Kotler e Keller (2006, p. 23), que complementam: “o
valor aumenta com a qualidade e o servico e reduz com o pre¢o”. Da mesma forma, conforme
Blackwell, et al. (2008, p. 36), “valor ¢ a diferenga entre aquilo que 0s consumidores abrem

mao por um produto (dinheiro, tempo ou outros recursos) e os beneficios que recebem”.

Para Moliner, et al. (2007), a avaliacdo de um relacionamento é influenciada
diretamente pelas sucessivas transa¢es ocorridas ao longo do tempo. Portanto, o valor
percebido de uma transacdo € um antecedente da qualidade do relacionamento com o
fornecedor (MOLINER; et al., 2007).

Zeithaml (1988) apresenta um modelo conceitual que define e relaciona preco
percebido, qualidade percebida e valor percebido e coloca que o valor percebido pelos
clientes é uma avaliacéo geral feita pelos mesmos sobre a utilidade do servico, baseado na sua
percepcao sobre o que é recebido e dado na transacdo. Também coloca que o valor percebido
depende dos atributos intrinsecos, ou seja, das caracteristicas do produto, dos atributos

extrinsecos, do sacrificio percebido e da qualidade percebida.

Dodds, et al. (1991) salientam que a percepc¢éo de valor dos consumidores representa
um trade-off entre a qualidade e os beneficios que recebem do produto e do sacrificio

percebido de pagar o pre¢o. J& Butz e Goodstein (1996) conceituam valor percebido como o
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vinculo emocional estabelecido entre um cliente e um fornecedor depois que o cliente tenha
usado o produto ou servico produzido por esse fornecedor. Mesmo sendo abordagens de
diferentes autores, posicionamentos mais recentes veem o cliente numa posicdo mais
importante do que nunca, pois sua percepcao é essencial sobre a relacdo de troca (WANG; et
al., 2004).

Como resultado da mudanca do papel do cliente de mero consumidor para cooperador
de conhecimentos e competéncias, tem-se verificado um aumento substancial do interesse na
criacdo e entrega de valor e de uma gestdo eficaz das relacdes com os clientes. Em especial, as
empresas estdo procurando manter os clientes existentes e atrair novos clientes segmentados
por atividades de criacdo de valor (WANG; et al., 2004). Para isso, as empresas precisam de
uma analise mais profunda e uma compreensdo das dimensdes subjacentes do valor percebido
pelo cliente, assim, Wang, et al. (2004) trazem quatro dimensdes chave que sugerem a criacao
de valor: a) valor funcional: refere-se a utilidade derivada da qualidade percebida em relacdo
a expectativa de desempenho de um produto ou um servico; b) valor emocional: refere-se a
utilidade derivada do estado afetivo gerado por um produto ou um servico; c) valor social:
refere-se a utilidade social derivada de um produto ou um servico; d) percepcdo de sacrificios:

refere-se a perdas derivadas de um produto ou um servico.

No modelo de Marchetti e Prado (2004) para a Aneel, os indicadores utilizados foram
em numero de trés, sendo eles: (1) preco versus beneficio; (2) preco versus fornecimento e (3)
preco versus atendimento. Embora esta varidvel ndo tenha apresentado relacdo ‘forte’
(considerando a resposta obtida no modelo estrutural), em concordancia como os autores,
possivelmente ha reflexo da caracteristica do setor no Brasil, onde ndo ha possibilidade de

troca devido a dependéncia em muitos locais, de apenas um fornecedor deste tipo de servigo.

Eggert e Ulaga (2002) utilizam também escala unidimensional com trés indicadores,
sendo eles: (1) comparado ao pre¢o que nés pagamos, nés conseguimos qualidade razoavel,
(2) comparado a qualidade que nds obtivemos, nds pagamos um preco razoavel; (3) o

processo de compra no relacionamento nos entregou um valor liquido maior.
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2.4.1 Mensuracéo do Valor Percebido

Sirdeshmukh, et al. (2002, p. 35), para medir o valor percebido em um
relacionamento, adaptaram medidas de valor a partir de outros trabalhos usando quatro itens
medidos com uma escala intervalar de dez pontos:

- Pelo preco pago para viajar com esta companhia aérea, vocé diria que viajar nesta
companhia aérea € um: (negdcio muito fraco / negocio muito bom).

- Pelo tempo que vocé gastou para viajar com esta companhia aérea, vocé diria que
viajando nesta companhia aérea é: (altamente irrazoavel / altamente razoavel).

- Pelo esfor¢o envolvido para viajar com esta companhia aérea, vocé diria que
viajando nesta companhia aérea: (ndo vale a pena / vale muito a pena).

- Como vocé avaliaria sua experiéncia global com esta companhia aérea: (valor

extremamente fraco / valor extremamente bom).

Adaptando os indicadores dos estudos de Sirdeshmukh, et al. (2002) e Brei (2001),
Baptista (2005, p. 83-84) operacionalizou as relacfes entre os beneficios recebidos e 0s custos
financeiros, temporais e comportamentais experimentados, por meio de escalas intervalares de
dez pontos para quatro indicadores conforme citado:

- Considerando-se 0s precos que vocé paga no e os beneficios que costuma
receber dele, diria que comprar neste site é: [péssimo negdcio... 6timo negdcio].

- Considerando-se o tempo que vocé gasta para comprar no e os beneficios que
costuma receber dele, diria que comprar nesse site é: [nada razoavel... muito razoavel].

- Considerando-se os esfor¢os necessarios para encontrar o produto desejado e efetuar
0 pedido no ___ e os beneficios que costuma receber dele, diria que comprar nesse site é:

[nada vantajoso... muito vantajoso].

- Como vocé classificaria sua experiéncia global com o . [de pouco valor... de

muito valor].

Para medir o valor percebido, Marchetti, et al. (2006) utilizaram uma escala Likert de
10 pontos, desde muito barato até muito caro, com 4 itens para avaliar a percepcdo da relacdo
custos/beneficios dos servigos: Qualidade intrinseca do gas; Qualidade do atendimento
recebido; Seguranca e agilidade nas informacgdes prestadas e Garantia no fornecimento. A

seguir a escala:
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Muito barato Barato Nem caro, nem Caro Muito caro
barato
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

Para mensurar o valor percebido, nesta dissertacdo, foi necessaria uma adaptacdo dos
modelos de Marchetti e Prado (2004) e do modelo Marchetti, et al. (2006), onde serdo

observadas as analises da pesquisa qualitativa e dos especialistas do setor.

2.5 SATISFACAO

No conceito de Marketing de Relacionamento o construto satisfacdo tem sido bastante
usado para monitorar e controlar atividades (HENNIG-THURAU; KLEE, 1997).

Conforme Oliver (1980, p. 461), a satisfacdo pode ser vista “como uma combinagao
cumulativa do nivel de expectativa e a desconfirmagao resultante”. Na visdo de Parasuraman,
et al. (1988), ao contrario de outros autores, a satisfacdo ocorrendo através do tempo resulta

nas percepcdes de qualidade do servico.

Kotler (2000, p. 58) define a satisfagdo como “sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou

resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”.

Segundo Anderson, et al. (1994), a satisfacdo pode ser definida em dois conceitos: o
primeiro, a satisfacdo como uma transacdo especifica, e outro como satisfagdo cumulativa.
Para os autores, na perspectiva de uma transacdo especifica a satisfacdo do cliente é vista
como o julgamento da avaliagcdo pés-escolha de uma ocasido de compra especifica. Ja a
satisfacdo cumulativa do cliente ¢ uma “avaliagdo global baseada na experiéncia total de
compra ou consumo com um produto ou servigo ao longo do tempo” (ANDERSON; et al.,
1994, p. 54). Salientam ainda que uma transacéo especifica fornece um diagndstico especifico
sobre um produto em particular ou encontro de servigo, enquanto a satisfacdo cumulativa é
um indicador mais essencial do desempenho passado, presente e futuro da organizacao, além
de ser o fator motivador de investimento da empresa em satisfacdo do cliente. Os autores
também evidenciam que alto indice de satisfacdo do cliente leva a um aumento da lealdade

dos clientes atuais.
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Para Oliver (1999), a satisfacdo é definida como uma realizacdo gratificante/prazerosa,
ou seja, 0 sentimento do consumidor de que o consumo completou alguma necessidade,
desejo ou objetivo. Complementando o conceito, o autor diz que a satisfacdo € um estado pos-
uso para um consumo Unico ou um estado vivenciado repetidamente para consumos
continuados que refletem como o produto ou servico desempenhou o seu propdésito. Com
efeito, o consumidor procura qualidade e valor em um produto ou servico esperando que 0

desempenho supere suas expectativas, gerando a satisfacdo (SOLOMON, 2002).

Conforme Evrard (1994) a satisfacdo é um estado psicoldgico, posterior a compra e
relativo, e pode ser agrupada através de: comparacdo com as expectativas anteriores;
comparag¢do com normas baseadas na experiéncia do consumidor; comparagao entre a razéo

custo / beneficio da transacdo e comparacdo com desejos e com valores.

Para Fornell (1992) a satisfacdo do consumidor é uma avaliacdo geral baseada na
experiéncia global de consumo ou compra de produtos e servicos em um dado periodo de
tempo.

Mittal, Ross e Baldasare (1998) definem a satisfacdo como um julgamento genérico
baseado em diversas transacdes realizadas com um produto ou servigo. Outros autores a
consideram uma apreciacao geral baseada em todas as experiéncias que o cliente obteve com
a organizacdo (GARBARINO; JOHNSON, 1999).

A satisfacdo pode ser também definida como uma resposta que avalia a experiéncia de
aquisicdo e consumo de um produto resultante da comparacéo entre o que era esperado e 0
que foi recebido (KRISTENSEN; MARTENSEN; GRONHOLDT, 1999).

A satisfacdo do cliente € vista como uma avaliacdo global da compra ou experiéncia
de consumo atraves do tempo, a qual tem impacto direto sobre futuras receitas para a maioria
das organizagdes (FORNELL, 1992). Porém, para esse autor, nem todas as industrias sofrem
0 mesmo impacto da satisfacdo sobre compras repetidas e lealdade do cliente, visto que
cliente leal ndo € necessariamente cliente satisfeito, mas cliente satisfeito tende a ser cliente
leal, de tal modo que altos niveis de satisfacdo devem levar a uma comunicagédo boca a boca

favoravel.

Segundo Anderson, Fornell e Lehmann (1994), o conceito de satisfacdo deve ser
compreendido como uma abordagem cumulativa, onde a avaliacdo geral decorre de uma serie
de atributos avaliados especificamente. Os autores apontam diversos resultados benéficos

decorrentes da satisfacdo dos clientes, tais como: aumento da lealdade nos clientes atuais,
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reducdo da sensibilidade ao prego, imunizacdo dos clientes em relacdo aos esforcos da
concorréncia, custos de transacdo mais baixos, reducdo dos custos decorrentes de falhas,

custos mais baixos para atrair novos clientes e melhor reputacdo da empresa.

2.5.1 Mensuracéo da Satisfacao

S&o inumeros os modelos e escalas usadas para medir a satisfacdo. O objetivo de
muitos modelos foi mensurar o grau de satisfacdo dos clientes e 0s mais conhecidos sdo o
modelo da desconfirmacgdo, a teoria da equidade e o modelo de satisfacdo baseado na
experiéncia. Tais modelos foram construidos no fim dos anos 70 (OLIVER, 1980).

A satisfacdo do cliente consiste em uma avaliacdo geral pos-compra como sugere a
literatura, porém néo existe consenso sobre como medi-la (FORNELL,1992). Oliver (1980, p.
463), em seu estudo sobre um programa de vacinagdo contra gripe, construiu uma escala de
satisfacdo cujos itens tinham conteddo emocional e incluiam a satisfacdo, desapontamento,
felicidade e sentimentos gerais completos do respondente sobre a decisdo de receber ou ndo a
injecdo. Os seis itens: Eu estou satisfeito com minha decisdo; Se eu tivesse que fazer tudo isso
novamente, eu teria um sentimento diferente; Minha escolha de receber ou ndo a injecdo
contra a gripe foi ciente; Eu me sinto mal sobre minha decisdo referente a inje¢do contra a
gripe; Eu acho que fiz a coisa certa quando eu decidi receber ou ndo a injecéo contra a gripe; e
Eu ndo estou feliz com que fiz sobre a injecdo contra gripe, foram avaliados em uma escala do

tipo Likert com 5 pontos:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

A satisfacdo pode ser mensurada através de medigBes objetivas, monitorando as
reclamacdes e o relacionamento do cliente com o produto ou servigo, ou por meio de
medicdes subjetivas, utilizando escalas de medidas que abordam os atributos referentes ao

produto ou servigo consumido (BEBER, 1999).

Para Marchetti e Prado (2001), a avaliacdo da satisfacdo pode ser feita através da

utilizacdo de varios métodos. Os métodos mais difundidos sdo aqueles originados no
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Paradigma da Desconformidade, que se baseia na divergéncia percebida entre o desempenho e

0 padréo de referéncia.

A avaliacdo da satisfacdo com base no Paradigma da Desconformidade ocorre através
da mensuracdo das expectativas e da performance percebida para cada atributo considerado
relevante para a pesquisa. A satisfagdo do consumidor € obtida a partir da subtracdo do escore
de performance percebida do escore de expectativas. Desta forma, quanto mais positivo for
esse resultado, mais satisfeitos estardo os consumidores (MARCHETTI; PRADO, 2001).

O segundo método refere-se a mensuracdo por meio da ampliacdo deste paradigma,
levando em consideracdo outros componentes da formacéo da satisfagdo do consumidor. No
terceiro método sdo utilizadas as equacdes estruturais para avaliacdo da satisfacdo. J& o ultimo
método baseia-se na premissa de que a satisfacdo ndo pode ser avaliada diretamente pelo
consumidor, sendo necessaria a utilizacdo de variaveis latentes, isto €, construtos que, ndo
podendo ser observados diretamente, s@o representados ou medidos a partir de outras
variaveis (MARCHETTI; PRADO, 2001).

Oliver (1997) propds uma escala multi-atributo, considerando que a Satisfacdo é
formada por uma gama ampla de construtos (Equidade, Resposta Afetiva, Desconformidade,
Qualidade Percebida, Desejos, Atribuicéo, etc.). O autor pressup6s que estes indicadores séo
unidimensionais e que sdo representativos da satisfagdo de maneira ampliada, com todas as
suas nuances, e ndo apenas baseada no Paradigma da Desconformidade como

tradicionalmente as pesquisas utilizam (PRADO, 2004).

Também existem outros modelos, que se baseiam na premissa de que a Satisfacdo do
Consumidor ndo pode ser avaliada diretamente pelo consumidor, devendo-se aplicar outros
indicadores para tal medicao. Estes modelos utilizam calculos com Equagdes Estruturais, nas
quais os indicadores refletem dimensfes diferentes da avaliagdo global da Satisfagdo, com
escalas de: a) Satisfacdo Global; b) Desconformidade Global; e c) Distancia do ideal
(FORNELL, 1992 e FORNELL; et al., 1996). Esta aplicacdo foi validada no contexto

brasileiro, nos setores de energia elétrica por Marchetti e Prado (2001a).

O estudo de Smith (1998, p. 18) sobre os relacionamentos entre comprador/vendedor,
desenvolveu uma escala de satisfacdo para o contexto de sua pesquisa baseado em estudo de
J. Brock Smith e Donald W. Barclay de 1997. A escala é do tipo Likert de sete pontos e conta
com cinco itens: Eu acredito que nos estamos ambos bastante satisfeitos com nosso

relacionamento de trabalho; Este esta entre os melhores relacionamentos de fornecedor que eu
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ja tenho experienciado; Eu acho que este representante estd satisfeito com nosso
relacionamento; Eu diria que nosso relacionamento ndo poderia ser muito melhor; Eu néo

tenho estado feliz com este relacionamento.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 7

Hennig-Thurau (2004, p. 477), baseado na escala proposta por Hennig-Thurau, et al.
(2002), utilizou os quatro seguintes itens para medir a satisfacdo: Eu estou completamente
satisfeito com__; _ sempre satisfaz minhas expectativas; _ nunca tem me desapontado;

Minhas experiéncias com__ sdo excelentes. Foi utilizada a escala do tipo Likert de 7 pontos,

com 1 indicando discordancia total e 7 para concordancia total:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 7

Marchetti, et al. (2006) também avaliaram a satisfacdo global por meio de trés

indicadores com escalas de 10 pontos, cujos itens foram selecionados para poder mensurar a

satisfacdo em diferentes dimensdes:

- Satisfagdo global, desde muito insatisfeito até muito satisfeito:

Muito Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito, Satisfeito Muito Satisfeito
Nem Insatisfeito
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

- Desconformidade global, desde muito pior que o esperado até muito melhor do que o

esperado:

Muito Pior que o Pior que o Como o esperado Melhor que o Muito Melhor que
esperado esperado esperado 0 esperado
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10
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- Disténcia de uma empresa ideal, desde muito longe do ideal até muito préxima do

ideal:

Muito Longe do
Ideal

Longe do Ideal

Nem Longe, Nem
Perto do Ideal

Préxima do Ideal

Muito préximo do
Ideal

1-2

3-4

5-6

7-8

9-10

A selecéo destes itens por Marchetti; et. al. (2006), foi feita considerando questfes de
comparabilidade com os resultados dos indicadores calculados no ACSI (American Consumer
Satisfaction Index, Fornell, et al. (1994)), no SCSB (Sweedish Consumer Satisfaction
Barometer; Fornell (1992)) e no IASC (indice Aneel de Avaliagio da Satisfacdo do
Consumidor, Marchetti e Prado (2004).

2.6 CONFIANCA

Diversos modelos nos recentes estudos tém mostrado como a formacao da lealdade é
tratada envolvendo o construto confianca (GARBARINO; JOHNSON, 1999; BREI, 2001;
AGUSTIN; SINGH, 2005; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Diante das vastas conceituacdes existentes em diversas raizes, Doney e Cannon (1997)
mostram em seus estudos cinco processos distintos por que a confianca pode estar envolvida
em relacionamentos de negocios. Através do (1) processo de calculo, analisam os custos e/ou
as recompensas de uma parte em relacdo a outra até que os custos ndo ultrapassem 0s
beneficios. A confianga pode ser também desenvolvida pelo (2) processo preditivo, o qual
condiz numa habilidade de uma parte prever o comportamento da outra, requerendo uma
avaliacdo de credibilidade (focalizar em suas obrigacdes) e de benevoléncia (recompensas,
valor compartilhado), ou seja, se promessas repetidas sdo cumpridas, desenvolve-se a
confianga. O (3) processo da potencialidade envolve em determinar a habilidade de uma das
partes em cumprir com suas obrigagdes, focalizando, desse modo, primeiramente, no
componente credibilidade da confianca. J& através do (4) processo de intencionalidade, a
confianca estd nas palavras que séo interpretadas, e comportamentos tentam determinar suas

intencBes na troca. Por Gltimo, os autores tratam do (5) processo de transferéncia, no qual



46

sugerem que a confianca, ou a desconfianga, pode ser transferida de uma “fonte confidavel” a

outra pessoa ou grupo quase sem nenhuma experiéncia direta.

A partir da década de 90, ha o inicio de uma grande mudanca em ambos os sentidos da
teoria e pratica do Marketing, trazendo a confianca como um dos fortes construtos que
antecedem a lealdade (MORGAN; HUNT, 1994; AGUSTIN; SINGH, 2005; CHAUDHURI,
HOLBROOK, 2001; GARBARINO; JOHNSON, 1999; SINGH; SIRDESHMUKH, 2000;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Os reconhecidos trabalhos de Singh e Sirdeshmukh (2000) e de, Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002) trouxeram novas e importantes constatacdes sobre o papel da confianga e suas
consequéncias em trocas relacionais, especialmente associando relagdes entre a confianca, o

valor identificado pelo cliente na transacdo e o comportamento de lealdade.

Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) citam que a maioria dos estudos aponta a
confiangca como um aspecto que pode estar presente em relacionamentos de longo prazo e
sugerem que com a confianga existe um aumento da funcionalidade e cooperacdo entre as

partes, desencadeando a lealdade do cliente.

Pontos importantes ligados a confianca sdo mencionados por outros autores, tais como
consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade, benevoléncia e integridade dos
parceiros (MORGAN; HUNT, 1994), enquanto que para Moorman, Zaltman e Deshpandé
(1992) a confianga pode ser vista como uma crenga, sentimento ou expectativa sobre a
lealdade do parceiro de troca, resultante de sua intencdo, integridade ou competéncia; pode
também representar um comportamento ou inten¢do de comportamento, podendo contar com
ele sempre que houver alguma possibilidade de vulnerabilidade ou incerteza por parte de
quem confia, ou seja, a confianca seria preditora do conflito funcional, uma disposi¢cdo em

acreditar em um parceiro de trocas.

Ainda conforme Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992), quanto menos conhecimento
0 consumidor possuir em relagdo a um produto ou servico, dificultando o processo de

avaliacdo, maior terd que ser seu nivel de confianga em relagcdo a empresa.

Morgan e Hunt (1994) definem a confianga como “uma vontade de contar com um
parceiro de trocas em quem se tem confianga”. Os autores citam também a confianga como
um sentimento de certeza e seguranca de uma parte na integridade da outra, associada a

honestidade, responsabilidade, competéncia, justica e benevoléncia.
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Ainda conforme Morgan e Hunt (1994) a confianga surge, ou é alimentada, quando se
tem um bom nivel de comunica¢do entre os parceiros, quando esses parceiros evitam
comportamentos oportunistas que possam prejudicar um ao outro e quando ambos partilham
0s mesmos valores, sendo que todos os aspectos necessitam de experiéncia/vivéncia para a

sua comprovagao.

Para Smith e Barclay (1997) dois aspectos preponderantes estdo relacionados ao
construto confianca na literatura: a confiangca como uma expectativa cognitiva e a confianca
como um comportamento de tomada de risco. Frente a conducdo da confianca em reduzir
riscos nas trocas, garantir um desempenho consistente na condugédo da empresa, competéncia
nos negdcios de relacionamento e ajudar o cliente a obter valor em negdcios futuros com o
mesmo fornecedor, pode-se esperar que a confianca influencie positivamente a lealdade, uma
vez que assegura uma maior probabilidade de manter relacionamentos em longo prazo
(SANTOS; FERNANDES, 2004).

A confianca é vista como um componente fundamental para o sucesso dos
relacionamentos (DWYER; et al., 1987, MOORMAN; et al., 1992; MORGAN; HUNT,
1994).

De acordo com Croshy, et al. (1990), em contextos de vendas relacionais, a confianca
do consumidor pode ser definida como uma crenga em que 0 comportamento do vendedor

ocorra de maneira a atender o interesse de longo prazo do cliente.

Anderson e Narus (1986) apud Anderson e Narus (1990) conceituam a confianca em
um relacionamento entre organiza¢cdes como a crenca de uma empresa que outra companhia
realizard acOes que trardo resultados positivos para ela, tanto quanto ndo apresentara acoes
inesperadas cuja consequéncia seria resultados negativos para a empresa. Para Morgan e Hunt
(1994), os autores estdo focados nos resultados percebidos da confianca que, sem duvida,

demonstram um parceiro cuja integridade pode-se contar seguramente.

Segundo Rousseau, et al. (1998, p. 395) a confianga ¢ um “estado psicoldgico
compreendendo a intencdo para aceitar vulnerabilidade baseada em positivas expectativas

sobre as inten¢des e comportamentos do outro”.

Para Santos (2000) em um relacionamento continuo entre consumidores e empresas, a
confianca é associada com qualidades como: consisténcia, competéncia, honestidade,
integridade, responsabilidade e benevoléncia, tendo um papel central na promoc¢do da

cooperagao entre as partes.
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Smith; Barclay (1997) definem competéncia como o grau no qual os parceiros
percebem um ou outro como tendo habilidades e dons necessérios para a performance efetiva
de uma tarefa. Segundo Morgan e Hunt (1994), a benevoléncia indica a motivacdo para

colocar os interesses do consumidor a frente dos seus proprios interesses.

Segundo Santos (2001) o construto confianga do consumidor influencia positivamente
a lealdade, pois a confianca oferece uma garantia quanto ao desempenho consistente e
competente da empresa. 1sso garante que o consumidor continue a obter valor em negocios

futuros com o mesmo fornecedor, criando assim sentimentos de lealdade.

Da mesma forma, Garbarino e Johnson (1999) examinam em seu estudo, 0 construto
confianca em relacdo a organizacdo por meio da crenca do consumidor na qualidade e
seguranca dos servigos oferecidos, além de posicionarem a confianca como determinante-

chave para o comprometimento relacional.

Na oOtica de Hennig-Thurau e Klee (1997), a qualidade percebida leva ao
desenvolvimento da confianca por meio da consisténcia do fornecedor em manter a promessa

de prover o desempenho esperado pelo consumidor.

Para Sako (1992), a confianca na competéncia € uma condi¢do prévia para a
viabilidade de repetir qualquer transagdo. Schurr e Ozanne (1985) indicam que um
relacionamento construido com base no sentimento de confianca de um comprador para com
um vendedor permite a ele atender as necessidades do comprador e esta € uma das coisas mais

importantes para se estabelecer um relacionamento de longo prazo.

A confianca, elemento fundamental no relacionamento, é construida na medida em
que um parceiro passa a acreditar no outro em funcédo de seu conhecimento, sua fidedignidade
e suas intencdes (GANESAN, 1994).

Segundo Sirdeshmukh, et al. (2002), confianga do consumidor é sua expectativa de
que o fornecedor de servicos é confidvel e pode ser acreditado sobre a entrega de suas
promessas. Em seu estudo, no contexto de varejo de roupas e companhias aéreas, 0s autores
apresentam o construto fidedignidade em um modelo multidimensional composto de
competéncia operacional, gentileza operacional e orientacdo para solucionar problemas, e
seus efeitos sobre a confianca, vista por dois aspectos distintos: comportamento dos
funcionarios de linha de frente, e politicas e praticas gerenciais. O modelo apresentou

discernimento para o processo de construcdo da confianga, pois a reagdo comportamental do



49

cliente pode ser mediada pela confianca no fornecedor quando o funcionario é considerado
fidedigno.

De acordo com Santos (2000) a nocdo de competéncia inclui a realizacdo da
performance prometida de uma maneira confidvel e honesta, enquanto benevoléncia diz
respeito a probabilidade do provedor colocar os interesses do consumidor acima dos proprios
interesses. E necessario considerar que as duas dimensdes distintas de confianga podem variar

independentemente, mas juntas definem o construto de confianca global.

Desta forma, os cinco processos de construcao da confianca descritos acima fornecem
a introspecgdo em como a confianga de uma empresa e de seu vendedor séo estabelecidas e
como a confianga por meio da literatura aparece associada a qualidades como credibilidade e
benevoléncia. Duas dimensbes de confianga podem ser destacadas no contexto de
relacionamentos entre compradores e vendedores: credibilidade ou intencdo, e habilidade de
manter promessas e benevoléncia ou evidéncias de que um parceiro tem um interesse genuino
na outra parte (GANESAN; HESS, 1997).

Sidersmukh, Singh e Sabol (2002) utilizaram as dimensdes de competéncia,
integridade e altruismo, no qual os autores verificam se elas influenciam na construcdo ou
reduzem a confianga do consumidor. A relagdo de confianca parte da perspectiva de dois
aspectos criticos: a confianca nos funcionarios da empresa e a confianca nas politicas da

empresa como um todo.

Foram utilizadas as dimensdes competéncia, integridade e preocupacdo com o cliente
descritas por Sirdeshmukh, et al. (2002): Minha empresa (meu condominio) ndo hesita em

fazer suas escolhas baseadas nas sugestfes da P A mantém suas promessas;

A é bastante competente no que faz; Sinto que a Se preocupa com 0s interesses
da minha empresa (do meu condominio); Tenho confianga que as informacdes que recebemos

da estdo sempre corretas.

2.6.1 Mensuracéo da Confianca

Morgan e Hunt (1994) adaptaram uma escala de confianga para medir seus principais
aspectos que sdo seguranca e integridade, por meio dos itens a seguir: Em nosso

relacionamento, meu principal fornecedor ...as vezes ndo pode ser confiado; ...pode ser
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esperado fazer o que é certo; ...tem alta integridade. A escala utilizada foi do tipo Likert de 7

pontos:
Discordo Concordo
Fortemente Fortemente
1 4 5 7

Sidersmukh, Singh e Sabol (2002) trabalharam as dimensdes de confianca com seus
indicadores contendo representacbes de competéncia, integridade e altruismo,
operacionalizado por quatro itens medidos por uma escala de diferencial seméantico de 10

pontos.

Kockanny (2003) usou uma escala de concordancia de 10 pontos com 11 indicares;
Viana, Cunha e Slongo (1999) utilizaram escala de concordancia de cinco pontos com sete
indicadores; Santos (2001) utilizou escala de diferencial semantico com 10 pontos; Prado

(2004) usou escala Likert de 10 pontos com 12 indicadores.

Marchetti, et al. (2006) mensuraram a confianca por meio de uma escala Likert de 10

pontos com cinco indicadores:

Discordo Discordo N&o concordo, Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

2.7 COMPROMETIMENTO

O comprometimento, similar a confianca, também € reconhecido como um
componente fundamental para o sucesso dos relacionamentos de longo prazo (DWYER; et
al., 1987; MORGAN; HUNT, 1994), referindo-se ao valor implicito e explicito da
continuidade do relacionamento entre as partes, com trés critérios de medida: quantidade
consumida, durabilidade e consisténcia (DWYER; et al., 1987).

Porém, na literatura verifica-se uma discussdo a respeito da sobreposi¢do ou ndo dos
construtos comprometimento e lealdade (PRADO; SANTOS, 2003).
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Para Moorman, et al. (1992, p. 316), comprometimento com o relacionamento é
definido como “um desejo permanente de manter um relacionamento valioso”. No seu estudo
sobre o relacionamento entre usuarios de pesquisas e pesquisadores, 0s autores descrevem que
devido a confiangca aumentar a disposi¢do de parceiros em se engajarem em trocas arriscadas,
espera-se que ela aumente, consequentemente, a probabilidade dos usuérios tornarem-se

comprometidos ao relacionamento com os pesquisadores.

Morgan e Hunt (1994) definem comprometimento no relacionamento como sendo a
ocorréncia de uma parte acreditar na importancia de um relacionamento continuado com outra
parte, a qual garante esforcos méaximos para manté-lo. Também segundo Pritchard, et al.
(1999, p. 334), o construto foi caracterizado conceitualmente “pela inten¢do de permanecer,

junto a determinados fatores pessoais e ambientais que sustentam aquela intencao”.

De acordo com Hennig-Thurau (2004), o nivel de satisfacdo com o0s servicos prestados

pelos funcionérios contribui para 0 comprometimento do cliente com a organizacao.

O comprometimento é conceituado como o desejo de fortalecer e manter o valor do
relacionamento (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992). E visto ainda como a
crenca que um parceiro de troca tem de que o relacionamento com o outro € tdo importante
que se procura garantir os maximos esforcos para manté-los (MORGAN; HUNT, 1994). Um
maior comprometimento significa mais poder de contra argumentacdo contra propostas para
romper com a atitude existente e grande a probabilidade de manifestar seu comportamento de
forma consistente (MOWEN; MINOR, 2003). O comprometimento emocional € baseado na
afetividade e no relacionamento pessoal que o consumidor tem com o prestador do servico, ja
0 comprometimento cognitivo é baseado no custo econémico percebido pelo consumidor ao
manter 0 vinculo (GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005; JOHNSON; HERRMANN;
HUBER, 2006).

O comprometimento emocional é definido pelo sentimento de pertencer, a experiéncia
de lealdade, sentimento de orgulho e afiliagdo com uma organizagéo, sentimento de prazer ao
possuir o vinculo com uma organizagdo e o grau com que o individuo € psicologicamente
preso a esta relacdo através de sentimentos tais como lealdade, afeto, entusiasmo, afiliacéo,
ternura, felicidade e prazer (JAROS; JERNIER; KOEHLER, SINCICH, 1993).

Conforme Fullerton (2005) o comprometimento pode ser entendido por dois aspectos,
0 afetivo e o de continuidade. O comprometimento afetivo tem sua base no compartilhamento

de valores, confianca, preocupagéo com o outro, e relacionalismo, de modo que o consumidor
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identifica-se com o fornecedor de servigos e se junta a ele independentemente do tipo de
servico. J& o comprometimento de continuidade, de acordo com o autor, tem sua origem nos
custos de troca, sacrificios, falta de opcéo e dependéncia, ou seja, 0 consumidor sente que 0
fim do relacionamento envolve sacrificios econdmicos ou sociais, ou porgue ele ndo tem outra

opcao.

Prado (2004, p. 84) identificou na literatura, diferentes dimensfes para o estudo do

comprometimento:

(a) dimensdo normativa, referente a internalizacdo induzida por uma parte sobre a
outra; (b) dimensdo instrumental, retratada com uma avaliacdo dos custos/beneficios
de permanecer com o parceiro de negécios; (c) dimensdo calculativa, que contém os
aspectos associados a estimulos extrinsecos, como prémios e punig¢des; (d) dimenséao
de propensdo a continuidade, definida como o desejo de continuar o relacionamento
com o parceiro de negécios; (e) dimensdo afetiva, que se refere ao senso de
individualidade no tratamento do parceiro; e (f) dimensdo comportamental, com a
percepcao de que o fornecedor oferecerd auxilio ao parceiro em caso de necessidade.
Esse aspecto, segundo o autor, aproxima-se da perspectiva afetiva.

2.7.1 Mensuracdo do Comprometimento

Segundo Morgan e Hunt (1994), a medida de comprometimento deve capturar a
importancia do relacionamento para o respondente e a sua crenca sobre o esforco para manter
o relacionamento. Os autores adaptaram uma escala com os itens: O relacionamento que
minha empresa tem com meu principal fornecedor.. E algo que estamos muito
comprometidos com; ...& algo que minha empresa pretende manter indefinidamente; ...merece

esforgos maximos de nossa empresa para manter. A escala foi do tipo Likert de 7 pontos:

Discordo Concordo
Fortemente Fortemente
1 2 3 4 5 6 7

Para criar uma escala que medisse o comprometimento dos relacionamentos entre
comprador/vendedor, Smith (1998, p. 18) utilizou uma escala do tipo Likert de 7 pontos com
4 itens adaptados de Anderson e Weitz (1992), que segue: Eu acredito que somos ambos
comprometidos com este relacionamento; Eu tenho um forte senso de lealdade com este

fornecedor; Este representante esta preparado para fazer sacrificios de curto prazo para manter
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nosso relacionamento; Eu acredito que ambos vemos nosso relacionamento como uma

parceria de longo prazo.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Garbarino e Johnson (1999), usando a escala de Likert de 5 pontos, avaliaram o
comprometimento do consumidor de teatro segundo os itens: estou orgulhoso de pertencer a
este teatro; eu me sinto parte deste teatro; eu me importo com o sucesso de longo prazo deste

teatro; e eu sou um cliente leal a este teatro.

Os autores Mavondo e Rodrigo (2001), com escalas Likert de 5 pontos, com 7
indicadores validados na Unica dimensdo de andlise, avaliaram distintamente o

comprometimento interpessoal e 0 comprometimento interorganizacional.

Segundo o trabalho de Gruen, Summers e Acito (2000), em ambiente de associa¢fes
profissionais, as dimensdes testadas foram afetiva, de continuidade e normativa. Para as duas
primeiras, em consonancia com o trabalho de Allen e Meyer (1990), foram utilizadas escalas
de Likert de 8 pontos, com os indicadores referenciados ao contexto de analise. A terceira foi

recriada com escala de 6 pontos.

Hennig-Thurau (2004, p. 477) quando estudou as agéncias de viagens e o varejo de
midia, também adaptou sua escala a partir da utilizada por Morgan e Hunt (1994), optando
pelos seguintes itens: Eu me sinto comprometido com ___; Meu relacionamento com €
importante para mim; Se __ ndo existisse mais, isso seria uma significante perda para mim;
Eu fecharia o olho para um erro pequeno de . A escala utilizada foi do tipo Likert com 7

pontos, com 1 indicando discordéancia e 7 indicando méaxima concordancia:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Prado (2004) utilizou um modelo multidimensional, com avaliacdo das dimensfes

Normativa (indicada pela identificacdo de uma parte para com a outra, e a internalizagdo —
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sentido de obrigatoriedade em continuar na relagdo — induzida por uma parte sobre a outra),
Instrumental / de Continuidade (indicada pelo desejo de continuar o relacionamento com o
parceiro de negocios), Afetiva (centrada no senso de individualidade no tratamento do
parceiro e a relacdo entre os parceiros) e Calculativa (relacionada aos estimulos extrinsecos
utilizados na relagéo, como prémios e punicGes). O autor ressalta que ndo fez uso da dimensao
Comportamental (como a percepcao de que o fornecedor oferece auxilio ao parceiro em caso
de necessidade) por considerd-la como um aspecto mais ligado a Lealdade. Portanto, sua
escala teve embasamento em indicadores ja consolidados na literatura e validados na fase
qualitativa da sua pesquisa, de modo que mensurou o comprometimento por meio de uma

escala Likert de 10 pontos com 16 itens:

Discordo Discordo Nao concordo, Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

As pessoas deveriam ter uma conta no (normativa); E necessario barganhar
com o para obter condi¢cbes mais favoraveis (calculativa); Estou disposto a transferir
mais dos meus recursos para o como forma de fortalecer minha relacdo com ele
(instrumental / de continuidade); Eu acho que devo manter minha contano ____, apenas para
continuar a relacdo (normativa); Eu me sentiria feliz se pudesse continuar como ___ por
bastante tempo (afetiva); Eu me sinto como “parte da familia” quando estou numa agéncia
do__ (afetiva); Eu me sinto obrigado a permanecer com a conta no (normativa);
Eu me sinto orgulhoso em dizer aos meus amigos que tenho conta no___ (normativa); Eu
poderia descrever minha relagdo com o como uma parceria (afetiva); Eu sinto que
teria poucas opcdes se saisse do (instrumental/de continuidade); Eu somente
transfiro uma quantidade maior dos meus recursos para 0 se ele me oferecer algo mais
(calculativa); Manter a conta no é um desejo meu (afetiva); O me trata como um
cliente especial, e ndo somente como mais um cliente (afetiva); O significa muito
para mim (afetiva); Se eu decidisse fechar minha conta no , U me sentiria prejudicado
pessoalmente e financeiramente (instrumental / de continuidade); Uma das principais raz6es
para continuar com a conta no é que outro banco ndo ofereceria 0s beneficios que eu

tenho aqui (instrumental / de continuidade).
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Marchetti, et al. (2006) mensuraram o comprometimento por meio de uma escala de
Likert de 10 pontos com 5 itens, representando as dimensdes afetivas e instrumentais com os

sequintes indicadores: Minha empresa (Meu condominio) forneceria informacdes

confidenciais a respeito dela para a ; Minha empresa (Meu condominio) tomaria
decisdes que considerem também os beneficios para a ; Minha empresa (Meu
condominio) tem interesse em manter o relacionamento com a indefinidamente. A

nos trata como um cliente especial, e ndo somente como mais um cliente; Uma das
principais razdes para continuar a comprar da é que outro distribuidor ndo ofereceria

0S mesmos heneficios.

Discordo Discordo Nao concordo, Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

2.8 LEALDADE

E amplamente aceito que a lealdade do cliente € um fator critico no sucesso em longo
prazo de uma organizacéo de servicos (HENNIG-THURAU; et al., 2001).

Para tanto, “lealdade ¢ o objetivo principal do Marketing de Relacionamento, e as
vezes até confundida com o proprio conceito do Marketing de Relacionamento” (SHETH,
1996 apud HENNIG-THURAU,; et al., 2002, p. 231). Morgan e Hunt (1994) acrescentam que

a lealdade a marca torna-se bastante similar ao seu conceito de comprometimento.

J4 a lealdade atitudinal e o comprometimento referenciam “a predisposicdo a uma
avaliacdo positiva do fornecedor/marca, com uma tendéncia de continuidade do
relacionamento, com a possibilidade de realizarem sacrificios de curto prazo para este fim”

(PRADO, 2004, p. 92).

Desta forma, o comprometimento (lealdade atitudinal) seria um antecedente a lealdade
comportamental, segundo Morgan e Hunt (1994) e Prado (2004), de modo que a lealdade
comportamental “consiste de compras repetidas da marca” (CHAUDHURI; HOLBROOK,
2001, p. 82) ou “a predisposi¢do a fazé-1o” (PRADO, 2004, p. 92).

Da mesma forma, para Hennig-Thurau, et al. (2002, p. 231), a lealdade do cliente

“foca em um comportamento de compra repetida do cliente”, envolvendo componentes
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atitudinais e comportamentais. Segundo Lobo, et al. (2007, p. 487), “a lealdade
comportamental, representa 0 comportamento especifico relacionado a recompra do servico,
enquanto a lealdade atitudinal foca na probabilidade de recomendar o fornecedor de servicos

para outros potenciais clientes”.

A lealdade do consumidor é evidenciada nos estudos de Oliver (1999) como um fator
central no desenvolvimento de relagfes. A partir dos anos 90, a lealdade é considerada uma
ferramenta estratégica que passa a fazer parte das discussdes empresariais, principalmente

para garantir uma base de clientes leais (OLIVER, 1999).

O interesse pela lealdade do consumidor deve-se principalmente ao reconhecimento
pelos académicos e profissionais do mercado de que simplesmente satisfazer o consumidor
ndo é garantia de que este volte a fazer negocios com a empresa (CUNHA; MARCHETT]I,
PRADO, 2004), além disto, aumentar a retencdo dos clientes tem dois importantes fatores: (1)
pode levar a um aumento gradual da clientela da empresa, que € vital em uma area de baixo
crescimento de vendas e (2) os lucros auferidos a partir de cada cliente aumentam quando ele
se mantém fiel a empresa, pois clientes antigos tendem a comprar mais do que novos clientes
(SIROSHI; MCLAUGHLIN; WITTINK, 1998).

Segundo Oliver (1999) e Morgan e Hunt (1994) se verificou que a literatura anterior a
estes autores sobre a lealdade tratava este tema apenas como processos de repeticdo de
compra. Outros autores, como Rowley e Dawes (2000) ja atestam que muitas literaturas
anteriores que englobam os conceitos de lealdade estavam centradas para lealdade da marca.
Oliver (1999) apud Jacoby e Chestnut (1978) explora o significado psicoldgico da lealdade
num esforco de definir o comportamento de repeticdo de compra. As andalises de Oliver
(1999) concluem que compras continuas ndo eram consideradas validas como um indicador
de lealdade, porque poderiam mascarar a lealdade uma vez que os consumidores eram leais a
varias marcas, sendo improvavel defini-las apenas por padrbes de compras repetidas sem uma

analise mais aprofundada.

Com a relevancia do tema e a ampliacdo de estudos nesta area, a lealdade € vista como
um construto amplo, que engloba desde o conceito relacionado a compras repetitivas até a
percepcdo de um construto vinculado a relacionamentos duradouros (ROWLEY; DAWES,
2000). Para Oliver (1999), novas analises tornaram-se necessarias para compreender a
verdadeira lealdade a marca. Investigadores comecaram a avaliar as crencas dos
consumidores, suas atitudes, seus afetos e suas intencdes de compra. O autor afirma que os

consumidores podem tornar-se leais através de atitudes relativas.
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De forma especifica, os consumidores tornam-se leais em primeiro lugar num sentido
cognitivo, em seguida, em um sentido afetivo, depois, de forma conativa, e, finalmente, em
uma forma comportamental, que € descrita como acdo. Harris e Goode (2004) em seus
estudos analisaram empiricamente a existéncia de relacdo entre os quatro niveis sequenciais
de lealdade, respectivamente: cognitivo, afetivo, conativo e de agdo, e verificaram nos

resultados que as medidas foram positivas e estatisticamente significativas.

Oliver (1999) cita que as vulnerabilidades sdo diferentes em cada fase, conforme pode

ser visto no quadro 01 abaixo:

Quadro 1 — Fases da Lealdade e suas Vulnerabilidades.

Fases Marca ldentificadora Vulnerabilidades

Outros produtos com melhores atributos
competitivos através da comunicagdo de precos
. B da concorréncia (por ex.. propaganda);
o Lealdade a informacdo, como . )
Cognitiva . experiéncia pessoal ou de terceiros com
precos, caracteristicas, etc. o o
produtos; deterioracdo em caracteristicas da
marca ou preco; busca de variedade e

experimentagdo de outras marcas.

Cognitivamente insatisfagdo induzida; aumento

Lealdade para gostar: “Eu da procura por marcas concorrentes; busca para
Afetiva comprei este produto porque eu | testar outros produtos; deterioracdo no
gosto dele” desempenho do produto; busca voluntaria e

experimentacdo de outras marcas.

Mensagens competitivas, persuasivas contra
Lealdade a intengdo “Eu sou . . . .
. ] argumentativas; experimentacdo induzida (por
Conativa comprometido em comprar esse B L
ex.: cupons, amostras, promogdes); deterioragdo
produto”
no desempenho do produto.

L Vulnerabilidade induzida (por ex.: fim do
3 Lealdade para acdo inercial )
Acdo . 3 ) estoque); normalmente aumento de obstaculos;
somada a superacéo de obstaculos

deterioracdo na performance do produto.

Fonte: Adaptado de Oliver (1999)

No entanto, Vieira (2008) mostrou que existem outras sequéncias para 0 esquema
teorico de Oliver (1999): cognicdo, afeto, conacdo e acdo. Em seus estudos, 0 autor examinou

modelos concorrentes como: (1) Hierarquia Dissonancia-Atribuicdo que sugere a sequéncia
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conativa-afetiva-cognitiva, na qual individuos agem primeiro e depois atribuem sentimentos
para a escolha ou assumem sentimentos para justificar tal escolha; (2) a Hierarquia Baixo-
Envolvimento segue a ordem cognitiva-conacdo-afeto, o consumidor forma uma avaliacéo do
produto apos ter sido comprado ou usado, pois nao tem preferéncia por uma marca; (3) a
Hierarquia Experiencial é estruturada por afeto-conagdo-cognicdo e enfatizada por reagdes
emocionais. Os resultados da pesquisa deste autor sugerem a estrutura ‘“agdo-conacao-
cognicdo-afeto” como a mais ideal para representar a lealdade num ambiente eletrénico,
justificada por acreditar que os sentimentos prévios de afeto, legitimados pela cognicao

determinam a intengcdo comportamental e, desta forma, refutam a proposta de Oliver (1999).

Dick e Basu (1994) definem estes quatro comportamentos da seguinte maneira: a
lealdade verdadeira apresenta-se através de uma alta atitude em relacdo a uma determinada
marca e a um alto comportamento de recompra, ja a lealdade latente é definida como aquela
que o consumidor possui uma forte preferéncia ou atitude em relacdo a marca, entretanto
mostra um baixo comportamento de repeticdo de compra devido a circunstancias ambientais
ou situacionais. A lealdade espuria ocorre quando o consumidor normalmente adquire a
mesma marca, porém ndo considera a marca com caracteristicas significativamente diferentes
das demais, e a auséncia de lealdade se d& quando os consumidores ndo diferenciam as

marcas e apresentam baixo comportamento de recompra.

A atitude em relacdo a marca torna-se central para decisbes de recompra em trocas
relacionais e a lealdade a marca torna-se cada vez mais semelhante a conceitualizacdo de
compromisso, resultantes de atitudes positivas como chave para um desenvolvimento
superior. A questdo crucial na investigacdo da lealdade em nivel mundial de avaliacdes é
identificar qual é a avaliagdo que constréi as mais preditivas intengdes futuras dos
consumidores (GARBARINO; JOHNSON, 1999).

Para Dick e Basu (1994) os clientes séo leais a uma empresa desde que uma elevada
atitude esteja aliada a uma elevada situacdo de recompra, assim, os autores afirmam que nem
sempre que um consumidor compra repetidamente um produto ele esta sendo leal, pois a
compra pode estar sendo motivada exclusivamente por uma conveniéncia, ou seja, ha
situacOes de lealdade e de auséncia de lealdade. Morgan e Hunt (1994) verificam que o campo
do comportamento do consumidor amadureceu e que recompra ndo € prova suficiente de

lealdade a marca.

Segundo Chaudhuri e Holbrook (2001, p. 82) a lealdade do consumidor apresenta duas

dimensdes: a atitudinal, que se refere a "um comprometimento predisposto em termos de
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algum valor Unico associado a uma marca ou fornecedor" e a comportamental, que remete a
ideia de "comportamento continuado e repetido de compra”. Na mesma linha, Dick e Basu
(1994) sugeriram que a lealdade comportamental consiste em compras repetidas da marca,
visto que a lealdade atitudinal incluiu um grau de compromisso nos termos de algum valor
original associado com a marca. Assim, a lealdade do cliente, nos estudos destes autores, foi
considerada bidimensional, incluindo o compromisso atitudinal e a intengdo comportamental

de recompra.

De acordo com Aydin e Ozer (2005) descrever o comportamento real do cliente ndo é
suficiente, mas uma anélise e uma descricdo apropriadas sdo requeridas claramente para a
estrutura subjacente das atitudes do cliente e a intengcdo de compra. Os autores citam que,
embora haja muitas defini¢bes diferentes sobre a lealdade do cliente, parece haver duas
abordagens béasicas — uma lealdade estocastica e uma lealdade determinista. Na abordagem
estocéstica, considera-se que a preferéncia do cliente esta refletida em seu comportamento.
Algumas das medidas operacionais desta abordagem séo as a¢des de compra e a frequéncia de
compra. Por outro lado, a abordagem deterministica assume a lealdade dos clientes como uma
atitude, e algumas das medidas operacionais na aproximacdo determinista sdo preferéncias,

intengOes de compra, priorizagdo do fornecedor e voluntariedade da recomendag&o.

Dentro da area de Marketing de Servigos, no que se refere a relacionamentos,
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) sustentam, da mesma forma que Morgan e Hunt
(1994), que o processo através do qual os consumidores se tornam fiéis a determinadas
marcas tem sido amplamente discutido e comentam que a lealdade pode ser manifestada de
varias maneiras. Por exemplo, manifestar uma preferéncia por uma empresa relativamente
maior do que outras, continuar a comprar no mesmo lugar, ou, ainda, aumentar os negdcios
com ela no futuro. Reveem esta literatura e enfatizam a importancia de medir futuras
intencdes comportamentais dos clientes para avaliar o seu potencial para permanecer ou sair

da organizagéo.

Harris e Goode (2004) citam em seu artigo que, embora Dick e Basu em 1994 facam
contribuigcdes seminais para estudar e elaborar as fases da lealdade, aqueles autores destacam
que € no trabalho de Oliver (1997) que se constitui a mais abrangente avalia¢do do construto,

pois, ao basear-se em trabalhos anteriores, estende o conceito de lealdade.

Nos estudos de Oliver (1999) a lealdade é analisada por aspectos cognitivos, afetivos e
comportamentais, especialmente pelo entendimento dos impactos em ter-se uma base de

clientes leais e define lealdade, dando novas evidéncias empiricas sobre o tema para muitos
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pesquisadores: “um profundo comprometimento de recompra de um produto OU Servico
preferido de maneira consistente no futuro, causando uma compra repetida da mesma marca
ou conjunto de marcas, apesar dos esforcos de marketing para causar uma mudanca de

comportamento”.

Oliver (1999) afirma que é hora de comecar o estudo determinado da lealdade com o
mesmo fervor que os investigadores devotaram a uma detalhada compreenséo da satisfacdo de
cliente. Entendendo a abrangéncia sobre relacionamentos de longo prazo e buscando reunir
conceitos existentes na literatura, Singh e Sirdeshmukh (2000, p. 161) definem lealdade como
"um comportamento que demonstra a intencdo de manter e ampliar um relacionamento com
um provedor de servico”, sendo posicionada pelos autores como um construto relacional. Na
mesma direcdo, Agustin e Singh (2005) apontam que as intencGes de lealdade sdo indicadas
por uma inclinacdo por parte do consumidor em desenvolver um conjunto de comportamentos

que assinalem uma motivacao em realgar um relacionamento com um fornecedor de servigos.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) destacam que as inten¢es dos compradores podem
ser fortes indicadores para a area de Marketing no sentido de proporcionar uma informacéo
indicativa no sucesso de uma empresa em reter seus consumidores. Comentam que as atitudes
influenciam fortemente o que os consumidores gostam ou ndo gostam. Atitudes formadas por
crencas e sentimentos sobre o objeto avaliado podem proporcionar respostas significativas
para area de Marketing no que tange a comportamentos futuros dos consumidores.

Dentro desta linha de pensamento, Cunha, Marchetti e Prado (2004) apontam em seu
trabalho que as atitudes do individuo em relacdo a determinado objeto sdo consideradas como
bons indicadores do comportamento futuro. Muitas vezes, apesar de o consumidor ter atitudes
favoraveis para a marca ou produto, ndo ha a correspondente aquisicdo do bem, por exemplo,
devido a fatores situacionais (falta do produto, restricbes financeiras, etc.). Assim,
recentemente, alguns autores propuseram a incorporagdo de fatores situacionais as abordagens
comportamentais e atitudinais, em que estudos neste sentido podem ser exemplificados como
o0s de Dick e Basu (1994).

Existem diferentes estudos que apontam quais sdo 0s construtos que direcionam a
lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; HARRIS; GOODE, 2004; AGUSTIN;
SINGH, 2005; ESPARTEL; ROSSI, 2006), sendo que estes estudos tém mostrado, tanto em
nivel nacional como mundial, as tentativas de explicar quais sdo os elementos formadores da
lealdade. Os clientes leais compram mais, sdo dispostos a gastar mais, sdo mais faceis de
alcancar e agem como advogados entusiasticos das empresas e, devido a estas e a outras
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razdes, a lealdade final foi descrita como um objetivo incorporado elusivo do novo milénio
(HARRIS; GOODE, 2004).

Referente ao processo de tomada de decisdo do consumidor relacionado a intengéo ou
ao comportamento de recompra, a lealdade é também representada por meio de uma
combinacdo entre a atitude relativa a marca e a repeticdo de compra, ou seja, a lealdade é
analisada através de seus antecedentes cognitivos, afetivos e conativos, porém, existia uma
discussdo sobre as dimensfes atitudinais e comportamentais da lealdade (DICK; BASU;
1994). A atitude relativa na questdo da lealdade do consumidor é entendida como o grau com
que a avaliacdo do consumidor de uma marca é dominante sobre a outra. Os autores Dick e
Basu, em 1994, correlacionam a atitude relativa e a repeticdo de compra num modelo 2 x 2 de
forma a identificar quatro comportamentos distintos do consumidor: lealdade verdadeira,
lealdade latente, lealdade espuria e auséncia de lealdade. Nota-se que 0 modelo destes autores
tem como base uma viséo de lealdade comportamental-atitudinal e que a forca da lealdade
ocorre com o cruzamento da atitude com a compra repetida, encontrando seu apice na alta

atitude versus o alto grau de compra repetida (VIEIRA, 2008).

2.8.1 Mensuracéo da Lealdade

O estudo de Jacoby e Chestnut (1978) apesar de mais antigo, mantém uma tipologia
atual segundo Prado (2004). A proposta dos primeiros autores € a mensuracdo em trés grupos
distintos, sendo eles: (1) indicadores comportamentais; (2) indicadores atitudinais, e (3)

indicadores combinados.

Jones e Sasser (1995) agruparam em trés categorias, sendo elas: intencdo de recompra,
primeiro comportamento e segundo comportamento. Também nos estudos de Niren,
McLauglin e Wittink (1998) e Fernandéz (2002) aparece o uso destas categorias. Na pratica
elas representam a seguinte situacdo: (1) intencdo de continuar comprando; (2) intencdo de

aumentar as compras, e (3) intencdo de recomendar a loja.

Para Prado (2004), esta variavel é operacionalizada por meio de escala Likert de 10
pontos, desde certamente ndo e certamente sim, em 8 indicadores, sendo eles: probabilidade
de manter a conta na empresa; recomendar a empresa para amigos e familiares; aumentar a
concentracdo de seus recursos na empresa; falar bem da empresa para outras pessoas;

continuar fazendo negécios através da empresa; considerar a empresa quando tiver que
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adquirir um produto ou servi¢co novo; procurar concorrentes para fazer negécios e fornecer

informacgdes pessoais para a empresa. O contexto empirico se deu em banco de varejo.

Zeithaml, et al. (1996, p. 38) propdem uma escala para medir lealdade que tem sido
bastante usada como base para muitas pesquisas na area. Os autores usaram uma escala de
probabilidade de 7 pontos (desde 1 - improvéavel, até 7 — extremamente provavel) para medir
0s 5 seguintes itens: Dizer coisas positivas sobre XYZ para outras pessoas; Recomendar XYZ
para alguém que procura seu conselho; Encorajar amigos e parentes a fazer negdcios com
XYZ; Considerar XYZ sua primeira escolha para comprar servigos; Fazer mais negdcios com

XYZ nos proximos anos.

Improvavel Extremamente
Provavel
1 2 3 4 5 6 7

O trabalho de Sirdeshmukh, et al. (2002, p. 35) foi baseado em Zeithaml, et al. (1996)
com uma escala de probabilidade de 10 pontos (de muito improvavel até muito provavel),
avaliando os seguintes itens: Qudo provavel vocé é para: Fazer a maioria de suas futuras
viagens nesta companhia aérea? ; Recomendar esta companhia aérea para amigos, vizinhos, e
parentes? ; Usar esta companhia aérea nas proximas vezes que vocé precisar viajar? ; Ter mais

de 50% dos seus voos nesta companhia aérea?

Muito Improvével Muito Provavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Hennig-Thurau (2004, p. 478) também adaptou a escala de Zeithaml, et al. (1996) que
mede a lealdade, para medir também a retengcdo do cliente, optando pelos itens a seguir,
mensurados por meio de uma escala do tipo Likert com 7 pontos, com 1 indicando
discordancia e 7 maxima concordancia: No futuro eu reservarei minha viagem com __; Eu
sou um cliente leal de __; Minha préxima reserva de viagem sera feita com __; _ é minha

primeira escolha quando tiver que fazer reserva de viagem.
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Discordo
Totalmente

1 2

Concordo
Totalmente
7

Marchetti, et al. (2006) usaram, para medir a lealdade, uma escala de probabilidade de

10 pontos, desde certamente ndo até certamente sim, com 3 itens: Continuar comprando da

colegas de trabalho?

? : Falar bem da

para outras pessoas? ; Indicar a

amigos e

Certamente ndo Provavelmente Talvez Provavelmente Certamente sim
nao sim
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

2.9 0 CONTEXTO FABRICANTES DE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS

Para contextualizar o segmento alvo de pesquisa, foi necessario buscar a classificacdo
Internacional das NacgOes Unidas para as atividades econdmicas - ISIC, a classificagdo
Brasileira correspondente — Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas - CNAE e
informacBes relevantes da ABIMAQ - Associacdo Brasileira da Industria de Maquinas e
Equipamentos. Foram utilizados como fonte de informagdes os sites das Nagdes Unidas,
IBGE e ABIMAQ, respectivamente.

A classificacdo internacional ISIC foi criada pela ONU ap6s a 22 guerra mundial,
visando organizar as atividades econémicas do pos-guerra. Na secdo C, denominada
Manufatura, aparece a divisdo 28 — Fabricacdo de Maquinas e Equipamentos e as subdivisdes
281 - Fabricacdo de méaquinas de uso geral e 282 - Fabricacdo de maquinas para fins
especiais. Ambas apresentam 0s niveis imediatamente posteriores. Apresenta-se apenas a

divisdo 28 por ser o recorte determinante do objeto desta dissertagéo.

Para corroborar com 0 exposto acima, descreve-se, segundo a classificacdo ISIC, a

interpretacdo da secdo e das subdivises citadas:

Fabricacdo de maquinas e equipamentos (secdo 28): esta divisdo compreende a
fabricacdo de maquinas e equipamentos que atuam de forma independente em materiais

mecanica ou termicamente ou realizam operac6es sobre os materiais (como a manipulacéo,
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pulverizagdo, pesagem ou embalagem), incluindo os seus componentes mecénicos que
produzem e aplicam forga, e qualquer pega primaria especialmente fabricada. Isso inclui a
fabricacdo de dispositivos fixos e moveis ou portateis, independentemente de serem
projetados para uso industrial, na construcao, engenharia civil, agricola ou uso doméstico. A
fabricacdo de equipamentos especiais para transporte de passageiros ou de mercadorias no
interior de instalacbes demarcadas também pertence a esta divisdo. Esta divisdo distingue a
fabricacdo de maquinas para fins especiais, ou seja, maquinas para uso exclusivo de um setor
da ISIC ou um pequeno aglomerado de industrias ISIC, e maquinas de uso geral, ou seja,
maquinas que sdo usadas em uma ampla gama de industrias ISIC. Esta divisdo também inclui
outras maquinas de uso especial, ndo abrangidas em outros lugares na classificagdo, ou nao
usadas em processo de fabricacdo, como equipamentos de parques de diversdes e de boliche.
Esta divisdo exclui a fabricacdo de produtos de metal para uso geral (divisdo 25), dispositivos
associados de controle, equipamento de informatica, equipamento de medicdo e ensaio, de
distribuicéo e controle de eletricidade (divisGes 26 e 27) e veiculos automoveis de uso geral
(divisbes 29 e 30).

Fabricacdo de méaquinas de uso geral (subdivisdo 281): este grupo inclui a fabricacdo
de méquinas para uso geral, ou seja, maquinas que sdo usadas em uma ampla gama de
indUstrias ISIC. Isso pode incluir a fabricacdo de componentes utilizados na producéo de uma
variedade de outras maquinas ou para a fabricacdo de maquinas que suportam a operacdo de

outras empresas.

Fabricacdo de maquinas para fins especiais (subdivisdo 282): este grupo inclui a
fabricacdo de maquinas para fins especiais, ou seja, maquinas para uso exclusivo de um setor
ISIC ou um pequeno aglomerado de industrias ISIC. Embora a maioria destes itens seja
utilizada em outros processos de fabricagdo, como a fabricagdo de alimentos ou de producéo
téxtil, este grupo inclui também a fabricacdo de maquinas especificas para inddstrias ndo
manufatureiras, tais como engrenagem de lancamento de aeronaves ou equipamentos de

parque de diversoes.

Da mesma forma que no contexto internacional, na esfera nacional existe 0 CNAE
(Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas), que consiste em uma classificacdo das
atividades econémicas no Brasil, organizando as mesmas em sec¢des, divisdes e suas

descricdes correlatas.

A ABIMAQ (Associacdo Brasileira da Industria de Méaquinas e Equipamentos),
fundada em 1975, tem por objetivo, atuar em favor do fortalecimento da Industria Nacional,
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mobilizando o setor, realizando a¢6es junto as instancias politicas e econdémicas, estimulando
0 comércio e a cooperacao internacionais e contribuindo para aprimorar seu desempenho em

termos de tecnologia, capacitacdo de recursos humanos e modernizacdo gerencial.

Atualmente, a ABIMAQ representa cerca de 4.500 empresas dos mais diferentes
segmentos fabricantes de bens de capital mecanico e a missdo da entidade é atuar de forma
independente para promover o desenvolvimento sustentado do setor, por meio de produtos,
servicos e acgdes politico-institucionais que contribuam para a competitividade sistémica e
empresarial, o financiamento a producdo e a comercializacdo e o fomento dos negocios nos

mercados nacional e internacional.
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3 METODOLOGIA

3.1 MODELO DE PESQUISA

Foi utilizado o modelo proposto por Marchetti, et al. (2006) em seu estudo para avaliar
0 setor de distribuicdo de gas, que apresentou-se como 0 que atende de maneira mais
completa as expectativas deste estudo, que ¢ avaliar a lealdade dos fabricantes de maquinas e

equipamentos para com a empresa WEG, industria de materiais eletromecanicos.

Abaixo a representacdo do modelo proposto para o presente estudo:

Figura 1 - Modelo proposto por Marchetti, Prado e Cuperschmid.

Qualidade dorelacionamento

Qualidade
Percebida

Lealdade

ValorPercebido Comprometimento

Fonte: Marchetti, Prado e Cuperschmid (2006).
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3.2 DEFINICAO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS E TERMOS
RELEVANTES

As variaveis sdo muito utilizadas em pesquisas, pois possibilitam a precisdo dos
enunciados cientificos, sejam hipoteses, leis ou teorias. Elas sdo propriedades, caracteristicas
ou qualidades mensuraveis que podem estar interligadas e revelam a relacdo e a diferenga
entre os fatores (GIL, 1999).

A definicdo dessas variaveis pode ser feita de duas formas. A primeira é a definigcdo
constitutiva, a qual pode ser encontrada nos dicionarios e tende a ser insuficiente para o
proposito de exploracdo cientifica. A definigdo constitutiva (DC) “refere-se a esséncia do
fenomeno” (BISQUERRA; et al., 2004, p. 21), define palavras com palavras (KERLINGER,
1996); A segunda forma é a definicdo operacional, que é mais abrangente e mais utilizada,
pois atribui um significado para um construto ou varidvel, permitindo a sua mensuracdo e
manipulacio (KOCHE, 1997). A definicdo operacional (DO) constitui uma ponte entre os
conceitos e as observacdes (KERLINGER, 1996). Conforme Bisquerra, et al. (2004, p. 21),
“consiste em descrever as operagdes a serem realizadas para medir ou para manipular uma

variavel”, ou seja, referindo-se ao que € observavel.

Esse item apresenta as definicdes constitutivas e operacionais das variaveis do
presente trabalho. Podem-se definir constitutivamente e operacionalmente as variaveis
relacionadas ao processo de compra, as variaveis de controle e as variaveis do modelo de

acordo com o que segue:

3.2.1 Qualidade do Relacionamento

DC: A definicdo do construto para o presente estudo veio a assumir o conceito que
afirma que a qualidade do relacionamento “¢ um construto de ordem superior composto de
uma variedade de resultados positivos do relacionamento que refletem a forga global de um
relacionamento e a extensdo pela qual ele encontra as necessidades e expectativas das partes”
(SMITH, 1998, p. 04). Assim, trata-se de um construto de ordem superior formado por outras
variaveis, que neste estudo considera a Satisfacdo, Confianca e Comprometimento, conforme
Prado (2004).
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DO: A mensuragdo da qualidade do relacionamento aconteceu por meio dos
construtos Satisfacdo, Confianga e Comprometimento (SMITH, 1998; GARBARINO e
JOHNSON, 1999; HENNIG-THURAU; et al., 2002; ZANCAN e PRADO, 2005 e TSENG,
2007; MARCHETTI, et al., 2006).

3.2.1.1 Satisfacéo

DC: A satisfacdo neste estudo foi considerada com a avaliacdo geral dos clientes com
0s produtos e servicos fornecidos ao longo do tempo, adaptada da definigdo sugerida por
Anderson, et al. (1994), visto a satisfacdo estar sendo avaliada em termos cumulativos de
longo prazo dentro de um relacionamento. Também para Fornell (1992), a satisfacdo do
cliente € vista como uma avaliacdo global da compra ou experiéncia de consumo através do

tempo, a qual tem impacto direto sobre futuras receitas para a maioria das organizagoes.

DO: A satisfagdo global foi mensurada com base no trabalho Marchetti, et al. (2006)
que avaliou a satisfacdo global por meio de 3 indicadores com escalas de 10 pontos, cujos

itens foram selecionados para poder mensurar a satisfacdo em diferentes dimensdes:

- Satisfacdo global, desde muito insatisfeito até muito satisfeito:

Muito Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito, Satisfeito Muito Satisfeito
Nem Insatisfeito
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

- Desconformidade global, desde muito pior que o esperado até muito melhor do que o

esperado:

Muito Pior que o Pior que o Como o esperado Melhor que o Muito Melhor que
esperado esperado esperado 0 esperado
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

- Distancia de uma empresa ideal, desde muito longe do ideal até muito préxima do

ideal:
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Muito Longe do
Ideal

Longe do Ideal

Nem Longe, Nem
Perto do Ideal

Préxima do Ideal

Muito préximo do
Ideal

1-2

3-4

5-6

7-8

9-10

A selecéo destes itens por Marchetti; et. al. (2006), foi feita considerando questdes de
comparabilidade com os resultados dos indicadores calculados no ACSI (American Consumer
Satisfaction Index (FORNELL,; et al. (1994)), no SCSB (Sweedish Consumer Satisfaction
Barometer (FORNELL, 1992)) e no IASC (indice Aneel de Avaliacdo da Satisfagio do
Consumidor (MARCHETTI; PRADO, 2004)).

3.2.1.2 Confianca

DC: A confianca do consumidor para esta dissertacdo é apontada segundo Ganesan
(1994) como elemento fundamental no relacionamento, é construida na medida em que um
parceiro passa a acreditar no outro em fungdo de seu conhecimento, sua fidedignidade e suas

intengdes.

DO: A confianca foi mensurada conforme o modelo de Marchetti, et al. (2006) por

meio de uma escala Likert de 10 pontos com 5 indicadores:

Discordo Discordo N&o concordo, Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

Foram utilizadas as dimensdes competéncia, integridade e preocupacao com o cliente,
descritas por Sirdeshmukh, et al. (2002):

- Minha empresa ndo hesita em fazer suas escolhas baseadas nas sugestdes da

-A mantém suas promessas;
-A é bastante competente no que faz;
- Sinto que a Se preocupa com os interesses da minha empresa;

- Tenho confianga que as informacgdes que recebemos da estdo sempre

corretas.
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3.2.1.3 Comprometimento

DC: O comprometimento do relacionamento é tratado neste estudo como sendo a
ocorréncia de uma parte acreditar na importancia de um relacionamento continuado com outra
parte, a qual garante esforgcos maximos para manté-lo, de acordo com o conceito de Morgan e
Hunt (1994). Também, conforme Fullerton (2005), o comprometimento pode ser entendido
por dois aspectos, o afetivo e o de continuidade. O comprometimento afetivo tem sua base no
compartilhamento de valores, confianca, preocupacdo com o outro, e relacionalismo. Ja o
comprometimento de continuidade, de acordo com 0 autor, tem sua origem nos custos de

troca, sacrificios, falta de opcéo e dependéncia.

DO: Marchetti, et al. (2006) foi usado como modelo para mensurar o
comprometimento por meio de uma escala de Likert de 10 pontos, sendo que os indicadores

foram adaptados com base nas analises da pesquisa qualitativa e dos especialistas do setor.

Discordo Discordo N&o concordo, Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

O modelo de mensuracdo utilizado por Marchetti, et al. (2006) foi citado também por
Prado (2004).

3.2.2 Qualidade Percebida

DC: Para balizar o conceito de qualidade percebida no contexto desta pesquisa, ela, a
qualidade percebida é definida como o julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou
superioridade global de um produto ou servico de uma empresa fornecedora, adaptada de
Zeithaml (1988). Dessa maneira, para Blackwell, et al. (2008, p. 54), “um compromisso com
a qualidade ajuda a garantir que os produtos vao satisfazer os consumidores, promover a

confianca ¢ as vendas futuras”.

DO: A Qualidade percebida foi adaptada de Marchetti, et al. (2006) que

desenvolveram uma escala prépria para medir a qualidade percebida na distribuicdo de gés.




71

Foram utilizadas as opinides da pesquisa qualitativa e dos especialistas no setor. A escala veio
a contemplar as cinco dimensdes: servi¢cos ao cliente, acesso a empresa, garantia no
fornecimento e beneficios do produto, credibilidade e conveniéncia, e precos e flexibilidade
na negociacdo. 19 itens foram avaliados dentro das 5 dimensdes citadas. Foram mensurados
por meio de uma escala tipo Likert de 10 pontos desde muito pior que o esperado, até muito
melhor que o esperado, tendo como o esperado no ponto médio. A seguir segue a escala

desenvolvida pelos autores:

Muito pior do que Pior do que o Como o esperado Melhor que o Muito melhor do
0 esperado esperado esperado gue o esperado
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

3.2.3 Valor Percebido

DC: A definicdo a ser considerada é de acordo com Dodds, et al. (1991) onde a
percepgdo de valor dos consumidores representa um trade-off entre a qualidade e os
beneficios que recebem do produto e do sacrificio percebido de pagar o preco. Ja Butz e
Goodstein (1996) conceituam valor percebido como o vinculo emocional estabelecido entre
um cliente e um fornecedor depois que o cliente tenha usado o produto ou servigo produzido

por esse fornecedor.

DO: Para mensurar o valor percebido foi realizada uma adaptacdo dos modelos de
Marchetti e Prado (2004) e do modelo Marchetti, et al. (2006), onde vieram a ser observadas
as analises da pesquisa qualitativa e dos especialistas do setor. A relacdo do preco foi utilizada
versus 0s servigos agregados recebidos, ao atendimento recebido, as garantias e beneficios
proporcionados e a credibilidade do fornecedor. Foi utilizada uma escala Likert de 10 pontos

com 4 indicadores:

Discordo Discordo N&o concordo, Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

1-2 3-4 5-6 7-8 9-10
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3.2.4 Lealdade

DC: A lealdade foi aqui definida como um indicador das inten¢bes comportamentais
favoraveis que podem ser manifestadas de diversas formas como ao dizer coisas positivas
sobre a empresa e recomenda-la a outros, ao continuar a comprar dela, ou ao realizar mais

negdcios com a mesma no futuro, conforme Zeithaml, et al. (1996).

DO: Para mensurar a Lealdade foi usado o modelo de Marchetti, et al. (2006), com

uma escala de probabilidade de 10 pontos, desde certamente ndo até certamente sim, com 3

itens:
- Continuar comprando da ?
- Falar bem da para outras pessoas?
- Indicara____ para amigos e colegas de trabalho?
Certamente néo Provav?lmente Talvez Provav_elmente Certamente sim
nao Sim
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

O modelo de mensuracao utilizado por Marchetti; et. al. (2006) foi citado também por
Prado (2004).

3.3 DEFINICAO DAS HIPOTESES DE PESQUISA

O objetivo geral desta dissertacdo é: Identificar a influéncia dos componentes da
qualidade do relacionamento (Satisfagdo, Confianca e Comprometimento) sobre a lealdade
dos fabricantes de maquinas e equipamentos do Brasil. Para tal, surgiram algumas hipdteses

de pesquisa, definidas a seguir:

Gongalves Filho, et al. (2003) entendem que o nivel percebido da qualidade do
produto ou servico esta relacionado ao valor percebido pelo cliente. O valor percebido, ainda
de acordo com os autores, esta relacionado ao nivel percebido da qualidade do produto ou

servigo pelo preco pago.
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Kotler e Keller (2006) argumentam que a qualidade e o preco de produtos e servicgos
refletem no valor percebido por meio dos beneficios e dos custos tangiveis e intangiveis

percebidos pelo consumidor.

Segundo Parasuraman e Grewal (2000) os estudos da qualidade do servico, do valor
percebido e da lealdade sdo determinantes importantes do desempenho do mercado e de

relacionamentos em longo prazo.

A relacdo positiva esperada entre qualidade e valor percebido foi alvo de pesquisa nos
estudos de Eggert e Ulaga (2002), Marchetti e Prado (2004), Marchetti, et al. (2006),
Francisco (2007), Prado, et al. (2008) e Hirt (2009).

Considerando as teorias e o segmento de mercado alvo desta dissertagdo, foi
guestionado se a qualidade percebida pelo cliente tem seu valor correspondentemente

percebido. Desta forma apresenta-se a primeira hipotese de pesquisa:

Hipdtese H1: A qualidade percebida influencia positivamente o valor percebido

pelos fabricantes de maquinas e equipamentos.

Segundo Fornell (1992) a satisfacdo do consumidor é uma avaliacdo geral baseada na
experiéncia global de consumo ou compra de produtos e servicos em um dado periodo de
tempo. Mittal, Ross e Baldasare (1998) definem a satisfacdo como um julgamento genérico

baseado em diversas transacdes realizadas com um produto ou servico.

A satisfacdo pode ser também definida como uma resposta que avalia a experiéncia de
aquisicdo e consumo de um produto resultante da comparacdo entre 0 que era esperado e 0
que foi recebido (KRISTENSEN; MARTENSEN; GRONHOLDT, 1999).

Anderson, et al. (1994) reforcam a definicéo, visto que a qualidade percebida mostrou
ter grande impacto sobre a satisfacdo do cliente. Kotler e Keller (2006) afirmam, com base na
definicdo da American Society for Quality Control, que a “qualidade ¢ a totalidade dos
atributos e caracteristicas de um produto ou servigo que afetam sua capacidade de satisfazer

necessidades declaradas ou implicitas”.

A qualidade percebida enquanto antecedente da satisfacdo foi reconhecida nos estudos
de Fornell, et al. (1996), Johnson, et al. (2001), Prado (2004), Marchetti e Prado (2004);
Marchetti, et al. (2006); Francisco (2007); Prado, et al. (2008) e Hirt (2009).

Diante do exposto, formulou-se a segunda hipotese de pesquisa:



74

Hipdtese H2: A qualidade percebida influencia positivamente a satisfacdo dos
fabricantes de maquinas e equipamentos.

Garbarino e Johnson (1999) examinam em seu estudo, 0 construto confianga em
relacdo a organizacdo por meio da crenca do consumidor na qualidade e seguranca dos

servigos oferecidos.

Para Hennig-Thurau e Klee (1997), a qualidade percebida leva ao desenvolvimento da
confianca por meio da consisténcia do fornecedor em manter a promessa de prover o

desempenho esperado pelo consumidor.

A qualidade percebida em relagéo a confianga foi estudada nos trabalhos de Hennig-
Thurau e Klee (1997), Garbarino e Johnson (1999), Marchetti, et al. (2006) e Hirt (2009).

Na intencdo de avaliar a influéncia positiva da qualidade percebida pelos fabricantes
de méaquinas e equipamentos, na confianca na empresa WEG, a terceira hipdtese de pesquisa

foi elaborada:

Hipdtese H3: A qualidade percebida influencia positivamente a confianca dos

fabricantes de maquinas e equipamentos.

Kotler e Keller (2006) ressaltam que os clientes formam uma expectativa de valor e
tomam decisdes baseados nela, de modo que caso a oferta atenda suas expectativas a
probabilidade de o cliente ficar satisfeito e repetir a compra tende a crescer.

O valor percebido em consonancia com os indices formais de avaliacdo de satisfacdo
(JONHSON; et al., 2001) foi considerado, neste estudo, como antecedente da satisfacdo, além
de ser uma dimens&o de avaliagdo econdmica, seja pelo esforco, tempo ou sacrificio destinado
a um relacionamento especifico (SIDERSMUHK; SINGH; SABOL, 2002).

Bolton (1998), McDougall e Levesque (2000), Eggert e Ulaga (2002), Marchetti e
Prado (2004), Marchetti, et al. (2006), Francisco (2007), Prado; et; al. (2008) e Hirt (2009)

também trataram a existéncia de uma relacéo entre o valor percebido e a satisfagéo.

O segmento em estudo tende a ter uma expectativa de valor relativamente alta, pois o
cliente espera que o fornecedor atenda a oferta, e isso acontecendo seu processo de fabricacdo
apresenta boa possibilidade de ndo sofrer atrasos. Com isto, é muito provavel que gere
satisfagcdo e remeta a repeticdo da compra, fato bastante comum no mercado de fabricantes de

maquinas e equipamentos. Desta forma formulou-se a quarta hipdtese de pesquisa:
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Hipotese H4: O valor percebido influencia positivamente a satisfacdo dos

fabricantes de maquinas e equipamentos.

Segundo Sako (1992) a confianca na competéncia é uma condi¢do prévia para a
viabilidade de repetir qualquer transacdo. Schurr e Ozanne (1985) indicam que um
relacionamento construido com base no sentimento de confiangca de um comprador para com
um vendedor permite a ele atender as necessidades do comprador e esta ¢ uma das coisas mais

importantes para se estabelecer um relacionamento de longo prazo.

A confianca, elemento fundamental no relacionamento, é construida na medida em que
um parceiro passa a acreditar no outro em funcgdo de seu conhecimento, sua fidedignidade e
suas intengdes (GANESAN, 1994).

A satisfacdo em relacdo a confianca foi considerada nos trabalhos de Garbarino e
Johnson (1999), Gronroos (1990), Marchetti, et al. (2006), Francisco (2007), Prado, et al.
(2008) e Hirt (2009).

A satisfacdo gerada pelo atendimento das necessidades do comprador dos fabricantes
de maquinas e equipamentos através da empresa WEG poderd gerar a confianca num

relacionamento em longo prazo. Assim, outra hipotese de pesquisa, a quinta, € apresentada:

Hipdtese H5: A satisfacdo influencia positivamente a confianga dos fabricantes de

maquinas e equipamentos.

Morgan e Hunt (1994) definem comprometimento no relacionamento como sendo a
ocorréncia de uma parte acreditar na importancia de um relacionamento continuado com outra
parte, a qual garante esforcos méaximos para manté-lo. Também segundo Pritchard, et al.
(1999, p. 334), o construto foi caracterizado conceitualmente “pela intengdo de permanecer,

junto a determinados fatores pessoais € ambientais que sustentam aquela intengdo”.

Para Fullerton (2005), o comprometimento pode ser entendido por dois aspectos, 0
afetivo e o de continuidade. O comprometimento afetivo tem sua base no compartilhamento
de valores, confianca, preocupagdo com o outro, e relacionalismo, de modo que o consumidor
identifica-se com o fornecedor de servigos e se junta a ele independentemente do tipo de

Servico.

Segundo Hennig-Thurau (2004), o nivel de satisfacdo com os servigos prestados pelos

funcionarios contribui para o comprometimento do cliente com a organizacao.
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A satisfacdo em relagdo ao comprometimento teve destaque nos estudos de Wilson
(1995), Dwyer, Schur e Oh (1987), Mavondo e Rodrigo (2001), Marchetti, et al. (2006),
Francisco (2007), Prado, et al. (2008) e Hirt (2009).

O comprometimento com o relacionamento para garantir a continuidade e
possivelmente atingindo o lado afetivo, pressupbe que o nivel de satisfacdo dos fabricantes de
maquinas e equipamentos com a empresa WEG contribui para o comprometimento com este
relacionamento. Dai a sexta hipotese de pesquisa foi testada de acordo com a formulacdo a

sequir:

Hipdtese H6: A satisfacdo influencia positivamente o comprometimento dos

fabricantes de maquinas e equipamentos.

Segundo Anderson, et al. (1994), um alto indice de satisfacdo do cliente leva a um
aumento da lealdade dos clientes atuais. Ainda, conforme Oliver (1999), a satisfacdo
frequente ou acumulada € necessaria para agregar a satisfacdo individual e, dessa forma, ela é

um componente na formagéo da lealdade.

Para Fornell (1992), a satisfacdo do cliente € vista como uma avaliacdo global da
compra ou experiéncia de consumo através do tempo, a qual tem impacto direto sobre futuras
receitas para a maioria das organizagdes. Porém, para esse autor, nem todas as industrias
sofrem 0 mesmo impacto da satisfagdo sobre compras repetidas e lealdade do cliente, visto
que cliente leal ndo é necessariamente cliente satisfeito, mas cliente satisfeito tende a ser
cliente leal, de tal modo que altos niveis de satisfacdo devem levar a uma comunicacao boca a

boca favoravel.

A satisfacéo e sua relagcdo com a lealdade apareceu nos estudos de Dick e Basu (1994),
Bolton (1998), Hurley e Estelami (1998), Oliver (1999), McDougall e Levesque (2000), Yi e
Jeon (2003), Marchetti, et al. (2006), Francisco (2007), Prado, et al. (2008), Hirt (2009), entre

outros.

A sétima hipotese de pesquisa identificou a influéncia da satisfacdo na lealdade dos
fabricantes de maquinas e equipamentos para com a empresa WEG:

Hipotese H7: A satisfacdo influencia positivamente a lealdade dos fabricantes de

maguinas e equipamentos.

A confianca é considerada como determinante-chave para 0 comprometimento

relacional, segundo estudo de Garbarino e Johnson (1999). Moorman, et al. (1992)
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descreveram que, por a confianga aumentar a disposicdo de parceiros engajarem-se em trocas
arriscadas, espera-se que ela aumente, consequentemente, a probabilidade dos usuérios

tornarem-se comprometidos ao relacionamento.

Outros trabalhos estudaram a relacdo entre confianca e comprometimento, tais como,
Morgan e Hunt (1994), Achrol (1991), Marchetti, et al. (2006), Francisco (2007), Prado, et al.
(2008) e Hirt (2009).

Baseado nestes conceitos é esperado que o comprometimento seja influenciado
positivamente pela confianca dos fabricantes de maquinas e equipamentos com a empresa

WEG. A oitava hip6tese de pesquisa é questionadora desta forma:

Hipotese H8: A confianga influencia positivamente o comprometimento dos

fabricantes de maquinas e equipamentos.

Para Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) a maioria dos estudos aponta a confianca
como um aspecto que pode estar presente em relacionamentos de longo prazo e sugerem que
com a confianga existe um aumento da funcionalidade e cooperacdo entre as partes,

desencadeando a lealdade do cliente.

Segundo definem os estudos de Singh e Sirdeshmukh (2000) e de Sirdeshmukh, Singh
e Sabol (2002), o papel da confianca e suas consequéncias em trocas relacionais,
especialmente associando relagdes entre a confianga, € o valor identificado pelo cliente na
transagé@o e o comportamento de lealdade.

A confianca e sua relacdo com a lealdade foi alvo de estudos nos trabalhos dos autores
Morgan e Hunt (1994), Gronroos (1997), Nijssen, et al. (1999), Oliver (1999), Hennig-
Thurau, et al. (2002), Prado (2004), Marchetti, et al. (2006), Francisco (2007), Prado, et al.
(2008), Hirt (2009), entre outros.

Define-se assim a nona e pendltima hip6tese de pesquisa deste estudo, que veio a
testar se a confianga dos clientes-alvo da empresa WEG, os fabricantes de méaquinas e

equipamentos, em relacéo a lealdade dos mesmos para com seu fornecedor:

Hipdtese HI9: A confianga influencia positivamente a lealdade dos fabricantes de

maguinas e equipamentos.

O comprometimento emocional € definido pelo sentimento de pertencer, a experiéncia
de lealdade, sentimento de orgulho e afiliagdo com uma organizacédo, sentimento de prazer ao

possuir o vinculo com uma organizacdo e o grau com que o individuo € psicologicamente
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preso a esta relacdo através de sentimentos tais como lealdade, afeto, entusiasmo, afiliacéo,
ternura, felicidade e prazer (JAROS; JERNIER; KOEHLER, SINCICH, 1993).

O comprometimento e sua relacdo com a lealdade foi abordada de forma evidenciada
nos trabalhos dos autores Morgan e Hunt (1994), Grénroos (1997), Garbarino e Johnson
(1999), Hennig-Thurau, et al. (2002), Hennig-Thurau (2004), Moliner, et al. (2007), Prado
(2004), Marchetti, et al. (2006), Francisco (2007), Prado, et al. (2008), Hirt (2009), entre

outros.

Quanto mais os clientes estiverem comprometidos com seu fornecedor, espera-se que
este comprometimento aumente o poder de influéncia na lealdade entre ambos. Desta forma, a
décima e ultima hipdtese de pesquisa deste trabalho foi testada e pretendeu identificar nesta e
nas demais hipoteses citadas, a relacdo dos fabricantes de maquinas e equipamentos do Brasil

para com a empresa WEG:

Hipotese H10: O comprometimento influencia positivamente a lealdade dos

fabricantes de maquinas e equipamentos.

A seguir encontra-se 0 modelo de hipdteses de pesquisa em forma de diagrama visual,
a fim de propor melhor visualizacdo acerca das relacGes entre os construtos determinadas

anteriormente.
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Figura 2 - Modelo de hipoteses da pesquisa.

i Qualidade do relacionamento

Qualidade
Percebida

Confianga

Lealdad
Satisfagao SRIEEEE

Valor Percebido ; Comprometimento

Fonte: Adaptacdo pelo autor de Marchetti, et al. (2006, p. 02).

3.4 CARACTERIZACAO E DELINEAMENTO DE PESQUISA

A caracterizacdo do trabalho define-se como sendo um levantamento de natureza
descritiva quantitativa, segundo Malhotra (2012, p. 140), “o método de levantamento para
obtencdo de informagdes envolve um questionario estruturado que os entrevistados devem
responder”. O autor ainda coloca que as “perguntas podem ser formuladas verbalmente, por

escrito ou por computador, e as respostas sdo obtidas de qualquer uma dessas formas”.

Sobre pesquisa descritiva, o autor (2012, p. 139), coloca que a “pesquisa descritiva
tem como objetivo principal descrever alguma coisa — em geral, caracteristicas ou fungdes de

mercado”.

O estudo foi desenvolvido em trés etapas. A primeira fase compreendeu o

levantamento dos conceitos dos construtos e respectivas escalas de mensuracao, definicdo de
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conceitos e hipéteses e de observacGes ndo estruturadas junto aos gestores e profissionais
atuantes na organizacdo WEG, sendo esta fase considerada como sendo preparatdria e ndo se
baseou em um instrumento de pesquisa formal; na segunda fase foi realizada uma pesquisa
qualitativa com uma amostra reduzida de clientes do segmento-alvo deste estudo, os
fabricantes de maquinas e equipamentos, para adaptacdo e definicdo do instrumento da
pesquisa quantitativa; e na terceira fase foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva com
uma amostra maior das empresas fabricantes de maquinas e equipamentos, com vistas a
avaliar os componentes da qualidade do relacionamento e a lealdade dos mesmos para com a

empresa WEG. As respectivas fases encontram-se alinhadas no quadro a seguir:

Quadro 2 — Fases da pesquisa.

Primeira fase - preparatoria

Método: Observaces e entrevistas informais junto aos gestores a respeitos dos indicadores
Objetivo: Complementar as informac@es de cunho teérico e os indicadores

Segunda fase - qualitativa

Método: Entrevistas em profundidade com executivos das organizagfes
Objetivo: Verificar a adequacéo e pertinéncia dos indicadores de cada construto
Instrumento: Roteiro de entrevista

Terceira fase - quantitativa

Método: Levantamento realizado via internet com os gestores das organizacGes
Obijetivo: Identificar as relages entre 0s construtos por meio das hipdteses definidas.
Instrumento: Questionario estruturado

3.5 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Malhotra (2006), a definicdo de populacdo é a soma de todos os elementos
gue compartilham algum conjunto comum de caracteristicas e que envolve o universo para o
propoésito do problema de pesquisa. A populacdo considerada para a pesquisa qualitativa
exploratdria e para a pesquisa quantitativa descritiva foi composta de fabricantes de maquinas
e equipamentos do Brasil, que constituem o universo da pesquisa. Foram classificados em 4
(quatro) grupos distintos sendo: Mercado Industrial Horizontal/geral (Ventilacéo,
Refrigeracdo, Bombas e Compressores); Mercado Industrial Vertical/especifico (Téxtil, Papel

e Celulose, Siderurgia, Mineracdo, Cimento, Acucar e Etanol, etc.); Mercado de Consumo
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Domeéstico/comercial/uso geral (Esteiras ergométricas, refrigeracdo, lava-jato, ventiladores,
etc) e Mercado de Consumo Linha branca (Lavadoras, ar-condicionado, etc.)

Foram pesquisados os fabricantes de maquinas e equipamentos cadastrados como
clientes da empresa WEG, dentro dos 4 grupos citados e que tenham comprado algum produto
ou servico nos Ultimos 12 meses anteriores ao inicio da pesquisa. A populacdo alvo definida
pelos critérios expostos anteriormente, chegou a 1.993 clientes.

Como refino da populacdo alvo e que foi a base para envio da pesquisa foram
considerados os clientes que preencherem os critérios que se encontram estabelecidos no
quadro 03 deste capitulo, cuja defini¢do de amostra ¢ um “subgrupo dos elementos da

populacdo selecionado para a participacao no estudo” (MALHOTRA, 2006, p. 320).

A amostragem em um processo de pesquisa ¢ importante, pois “a coleta de dados
relativa a alguns elementos da populacdo e sua analise pode proporcionar informacdes
relevantes sobre toda a populagdo” (MATTAR, 2001, p. 133). Ainda de acordo com esse
autor, na escolha do processo de amostragem, o pesquisador deve levar em conta o tipo de
pesquisa, a acessibilidade aos elementos da populacdo, a disponibilidade ou ndo de ter os
elementos da populacdo, a representatividade desejada ou necessaria, a oportunidade
apresentada pela ocorréncia de fatos ou eventos, a disponibilidade de tempo, recursos

financeiros e humanos, entre outros.

3.5.1 Etapa qualitativa

Na etapa qualitativa optou-se por trabalhar com uma amostra ndo probabilistica.
Entende-se por amostragem ndo probabilistica aquela em que a selecdo dos elementos da
populagdo para compor a amostra, depende, a0 menos em parte, do julgamento do
pesquisador ou do entrevistador no campo. Nela, o pesquisador esta interessado na opinido de
determinados elementos da populagdo, os quais mostram uma espécie de representatividade
do grupo maior dos sujeitos que participardo do estudo (MARCONI; LAKATOS, 1996).

As amostras ndo probabilisticas podem ser ainda, segundo Malhotra (2006):
a) Amostras por conveniéncia;
b) Amostras por julgamento;

¢) Amostras por quotas;
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d) Amostras por bola-de-neve.

A amostra para esta etapa foi determinada com base na técnica por julgamento. Para
Kotler e Keller (2006, p. 108) as amostras nao probabilisticas sdo divididas em técnicas de
amostras por conveniéncia, amostra por julgamento e amostra por agrupamento. Tratando-se
em amostra por julgamento, o autor caracteriza de forma que: “o pesquisador seleciona
membros da populacdo que sejam bons fornecedores de informagdes precisas”. Malhotra
(2004, p. 307) complementa dizendo que a populacdo € selecionada conforme o julgamento
do pesquisador onde sera escolhidos representantes de maior interesse ou relacionados a

algum motivo especifico.

Para compor a amostra da etapa qualitativa foram entrevistados 11 clientes da
populacdo-alvo da pesquisa deste segmento chamado fabricante de maquinas e equipamentos,

distribuidos entre os 4 grupos classificatorios.

3.5.2 Etapa quantitativa

A amostra, no caso da etapa quantitativa, foi determinada de forma nédo probabilistica

e por meio da técnica por julgamento.

A amostra foi composta dos clientes que, dentro da populagdo alvo e também
distribuidos nos 4 grupos, tiverem compras superiores a R$ 20.000,00 (vinte mil reais) nos
ultimos 12 meses anteriores ao inicio das pesquisas. O namero total da amostra chegou a
1.203 clientes, pelos critérios definidos por julgamento. Por adesdo 504 clientes desta amostra
responderam os formulérios de pesquisa, perfazendo um percentual de retorno 42%. Os
profissionais que foram entrevistados nos clientes sé@o os decisores e/ou influenciadores no

processo de compra.



3.5.3 Resumo esquematico da populacdo e amostra das pesquisas

Quadro 3 - Resumo esquematico do publico e amostra da pesquisa.
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. Amostra
~ Populacéo e Amostra para L
x Populagéo . atingida na
Segmentacao amostra para pesquisa -
total . e pesquisa
envio gualitativa L
guantitativa
Horizontal/geral (Ventilacao,
= Refrigeracdo, Bombas e 237 154 4 81
= Compressores)
3
©
£
o
-c - V] ~ -
§ Vertical/especifico (Téxtil,
o Papel e Celulose, Siderurgia,
2 Mineragdo, Cimento, Acucar o7t 756 3 300
e Etanol, etc).
E Doméstico/comercial/uso
> geral (!Estelra~s ergom_etrlcas, 570 262 2 112
S refrigeracéo, lava-jato,
O ventiladores, etc).
3
o
©
[13]
o
[<3] H -
s Linha brar}cg (Lavadoras, ar 115 31 2 11
condicionado, etc)
Total 1.993 1203 11 504

3.6 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

3.6.1 Tipos de dados

Richardson (1994) classifica como primarios os dados que n&o foram antes coletados,

estando, ainda, em posse dos pesquisadores e que sdo analisados com o propdésito de atender

as necessidades especificas da pesquisa em andamento.

Para a realizacdo deste estudo, foram utilizados dados primérios, que foram resultantes

das pesquisas com os clientes da amostra dos 4 grupos classificatorios definidos no item 3.5.1
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— Resumo esquematico da populacdo e amostra de pesquisa, todos classificados como
fabricantes de maquinas e equipamentos.

3.6.2 Instrumento de coleta de dados

3.6.2.1 Roteiro de entrevista — etapa qualitativa

Para a etapa qualitativa foi utilizado um roteiro de entrevista exploratéria em

profundidade semi estruturado ou semi-diretivo, conforme Apéndice A.

"Entrevista € uma das mais comuns e poderosas maneiras que utilizamos para tentar
compreender nossa condi¢do humana”, dizem Fontana e Frey (1994, p. 361). Ela tornou-se
técnica classica de obtencdo de informac6es nas ciéncias sociais, com larga ado¢do em areas

como sociologia, comunicagédo, antropologia, administragéo, educacao e psicologia.

Conforme Mattar (2008, p. 85): “a pesquisa exploratdria visa prover o pesquisador de
um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva”. Para
Barquette ¢ Chaoubah (2007, p. 24): “o principal objetivo da pesquisa exploratoria é entender
preliminarmente um problema”. Pois conforme Malhotra (2006, p. 100), o proprio nome ja
mostra o objetivo: “[...] explorar ou fazer uma busca em um problema ou em uma situagao
para prover critérios e maior compreensdao”. As utilidades dela sdo relevantes quando falta

entendimento ao pesquisador de uma determinada situacao.

A pesquisa com questionario semi estruturado ou semi diretivo, com modelo de
entrevista semiaberta tem origem em uma matriz, um roteiro de questfes-guia que d&o
cobertura ao interesse de pesquisa. Ela "parte de certos questionamentos béasicos, apoiados em
teorias e hipoOteses gque interessam a pesquisa, € que, em seguida, oferecem amplo campo de
interrogativas, fruto de novas hipdteses que vdo surgindo a medida que se recebem as
respostas do informante” (TRIVINOS, 1990, p. 146).

A lista de questdes desse modelo tem origem no problema de pesquisa e busca tratar
da amplitude do tema, apresentando cada pergunta da forma mais aberta possivel. Ela conjuga
a flexibilidade da questdo ndo estruturada com um roteiro de controle. As questdes, sua
ordem, profundidade, forma de apresentacdo, dependem do entrevistador, mas a partir do

conhecimento e disposi¢éo do entrevistado, da qualidade das respostas, das circunstancias da
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entrevista. Uma entrevista semiaberta geralmente tem algo entre quatro e sete questdes,
tratada individualmente como perguntas abertas. O pesquisador faz a primeira pergunta e
explora ao maximo cada resposta até esgotar a questdo. Somente entdo passa para a segunda
pergunta. Cada questdo é aprofundada a partir da resposta do entrevistado, como um funil, no
qual perguntas gerais vao dando origem a especificas. O roteiro exige poucas questdes, mas
suficientemente amplas para serem discutidas em profundidade sem que haja interferéncias

entre elas ou redundancias.

Segundo Ghiglione (1993, p. 70), entrevista de carater exploratorio, pode seguir uma
estrutura semi-diretiva, onde “o entrevistador conhece todos os temas sobre os quais tem de
obter reacGes por parte do inquirido, mas a ordem e a forma como os ird introduzir sdo
deixadas ao seu critério, sendo apenas fixada uma orientacdo para o inicio da entrevista”.
Apesar do seu carater exploratorio, torna-se necessaria a elaboracdo de um guia de entrevista
que assume a funcdo de um guia geral de conversacdo com alguns pontos de referéncia a
serem abordados durante a entrevista, sendo que a ordem pela qual os temas sdo abordados é

completamente livre e decorre conforme a conversa.

Para Bell (1993, p. 122), “¢ importante dar liberdade ao entrevistado para falar sobre o
que é de importancia central para ele, em vez de falar sobre 0 que é importante para o
entrevistador, mas o emprego de uma estrutura flexivel, que garanta que todos os topicos
considerados cruciais serdo abordados, eliminard alguns problemas das entrevistas sem

qualquer estrutura”.

Esta primeira pesquisa, qualitativa exploratoria, veio a contribuir de forma relevante

para a elaboracdo o instrumento de pesquisa da segunda etapa, a quantitativa.

3.6.2.2 Questionario estruturado — etapa gquantitativa

A segunda etapa foi quantitativa e utilizou-se de um questionario estruturado,
conforme apéndice B, o qual cumpre pelo menos duas funcdes: descrever as caracteristicas e
medir determinadas variaveis de um grupo. As perguntas foram predominantemente fechadas,
nas quais o respondente teve a opcdo de escolher entre um ndmero predeterminado de
respostas (HAIR; et al., 2005b). Segundo o autor, a elaboracdo de perguntas fechadas é mais

dificil e exige mais tempo, contudo, a analise computacional torna-se mais facil. O formato
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final do questionario foi estruturado e ndo disfarcado, utilizando-se de escalas para sua

mensuracéo.

Foi usado o autopreenchimento como forma de aplicacdo dos questionarios aos
usuarios. O mesmo se apresentou como o mais adequado, ou seja, o questionario foi lido e

respondido pelo préprio usuério, sem a interferéncia ou participacdo do entrevistador.

“A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica alguma forma da analise
estatistica” (MALHOTRA, 2004, p. 155). Para McDaniel e Gates (2006, p. 120) uma pesquisa
guantitativa requer analise matematica, seus resultados sdo fundamentados em quantidades,
ela revela estatisticamente diferencas significativas entre usuarios ao contrario da pesquisa
qualitativa que busca analisar atitudes, sentimentos e motivacgdes. Malhotra (2004) comenta
ainda a opc¢do de utilizar pesquisa quantitativa e qualitativa em busca do mesmo objetivo, em
alguns casos a qualitativa podera orientar a confec¢éo da pesquisa guantitativa, ou em outros
casos, uma pesquisa qualitativa pode tentar explicar os resultados obtidos com a pesquisa
quantitativa.

3.6.3 Processo de coleta de dados

3.6.3.1 Etapa qualitativa

Na etapa qualitativa foram realizadas entrevistas pessoais em profundidade com 2
entrevistados, utilizando-se 0 método de gravacdo, as quais foram consideradas como pré-
teste e inclusas nas analises. Com os demais 9 entrevistados foram enviados o instrumento de
pesquisa por e-mail, os quais foram recebidos preenchidos. As pesquisas foram realizadas do
dia 04 a 28 de outubro de 2011.

A entrevista em profundidade é um recurso metodoldgico que busca, com base em
teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia
subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informacdes que se deseja conhecer. Desta
maneira, como na analise de Demo (2001, p. 10) sobre pesquisa qualitativa, os dados nao séo
apenas colhidos, mas também resultado de interpretacdo e reconstrucdo pelo pesquisador, em
dialogo inteligente e critico com a realidade. Nesse percurso de descobertas, as perguntas

permitem explorar um assunto ou aprofunda-lo, descrever processos e fluxos, compreender o
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passado, analisar, discutir e fazer prospectivas. Possibilitam ainda identificar problemas,
micro interagOes, padrdes e detalhes, obter juizos de valor e interpretacfes, caracterizar a

riqueza de um tema e explicar fenbmenos de abrangéncia limitada.

3.6.3.2 Etapa quantitativa

Para a etapa quantitativa o instrumento que foi utilizado para coleta de dados do
presente estudo foi o questionario enviado por e-mail com um link para o sistema denominado
Qualtrics, com preenchimento e resposta via internet. Conforme colocado no topico 3.5.1,
quadro 03, foram enviados para 1.203 clientes, retornando por adesdo 504 respostas. O
periodo da coleta foi de 12 de janeiro até 10 de fevereiro de 2012. Inicialmente foram

enviados 11 e-mail como pré-testes e 0s mesmos estdo considerados nas 504 respostas.

Para Malhotra (2006), a realizacdo de pesquisas pela internet apresentam algumas
vantagens, como: os dados podem ser processados na mesma hora em que entram no sistema;
0 custo é inferior ao dos levantamentos por telefone, correio, ou entrevistas pessoais; a

agilidade das respostas, por serem preenchidas por varias pessoas simultaneamente.

3.7 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Na etapa inicial foi utilizado o método de pesquisa tedrica e explanacdo dos
resultados. Para a etapa qualitativa foi realizada a explanacdo das pesquisas, bem como a
analise de conteudo. Na terceira e Ultima etapa de pesquisa, para o tratamento e analise dos
dados resultantes da aplicacdo do instrumento de coleta de dados com questbes fechadas, o
questionario, foram utilizados softwares estatisticos apropriados para trabalhar com
distribuicdo de Frequéncia, estatistica descritiva, ANOVA, andlise fatorial exploratoria,
analise de confiabilidade (Alfa) e modelagem de equagdes estruturais por meio do IBM SPSS
20 e do Smart PLS 2.0 M3 (Partial Least Squares).

A andlise do modelo de estudo pela instrumentalizacdo de equagles estruturais
(extensdo de técnicas de analise multivariada), com a realizacdo dos testes de hipéteses de
pesquisa, avaliacdo dos poderes de explicacédo das relagdes testadas e analise dos efeitos dos

construtos, fez parte deste trabalho.
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados do estudo considerando todo o referencial
tedrico, a metodologia utilizada e as pesquisas aplicadas. Todo tratamento estatistico €

abordado e analisado, bem como as fases que antecedem as constatagdes finais.

Na primeira etapa encontram-se investigados de forma qualitativa os dados a respeito
de questionamentos dos construtos: Qualidade Percebida, Valor Percebido, Confianca,
Comprometimento, Satisfacdo e Lealdade. Além da investigacao citada, a etapa qualitativa

teve como objetivo explorar sobre o processo das compras organizacionais.

Na segunda etapa podem-se observar os procedimentos estatisticos realizados e suas
respectivas interpretacGes, onde se destacam as etapas envolvendo a anélise descritiva, o teste
de normalidade, a comparacdo de médias, a analise fatorial exploratoria e a analise do modelo

juntamente com o status das hipdteses determinadas no capitulo anterior.

4.1 ETAPA DE PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa foi realizada com 11 (onze) clientes conforme mencionado no
capitulo da metodologia deste estudo. Para a etapa de pré-teste foram eleitos 2 (dois) clientes
da amostra. Apos o pré-teste, o instrumento de pesquisa teve 5 (cinco) pequenas adequacgdes e

com o novo formulario foram realizadas as outras 9 (nove) pesquisas qualitativas.

4.1.1 Caracterizacdo dos respondentes

A seguir apresenta-se 0 quadro com os dados referente & caracterizacdo dos

respondentes da etapa qualitativa:



Quadro 4 — Caracterizacdo dos respondentes da pesquisa qualitativa.
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Tempo de
Respondente Segmento Regido Cliente ha Carg_o do casa do
entrevistado .
entrevistado
1 Industrial Vertical Sul Mais de 20 anos | Chefe de Marketing 20 anos
2 Consumo Doméstico Sul Mais de 20 anos | Gerente Industrial 18 anos
Consumo Linha ) ) )

3 Sudeste | Mais de 20 anos | Diretor Industrial 22 anos

Branca

Consumo Linha )

4 Sudeste | Mais de 20 anos | Gerente Compras 32 anos

Branca

. . De 10,1a 20
5 Industrial Horizontal | Sudeste Gerente Compras 10 anos

anos
6 Industrial Vertical Sudeste | Mais de 20 anos | Assistente Diretoria 7 anos
7 Industrial Horizontal | Sudeste | Mais de 20 anos Diretoria 21 anos
. . De 10,1220 Gerente
8 Industrial Vertical Sul ) 16 anos
anos Suprimentos
) ) Supervisor
9 Consumo Doméstico | Sudeste | Mais de 20 anos o 31 anos
Materiais

10 Industrial Horizontal Sul Mais de 20 anos | Comprador Técnico 23 anos
11 Industrial Horizontal Sudeste | Mais de 20 anos | Diretor Manufatura 2,5 anos

Visualizando-se a caracterizagdo dos respondentes da pesquisa qualitativa, observa-se

a presenca de entrevistados dos 4 (quatro) segmentos-alvo. Das regides Sul e Sudeste foram

selecionados os 11 (onze) clientes, que em sua maioria tem uma relacdo comercial com mais

de 20 anos com a empresa objeto de estudo. Na escolha das pessoas o cuidado foi com a visdo

sistémica que 0s mesmos possuem das empresas onde trabalham, onde a maioria ja atuou em

mais de uma area. O tempo médio que estas pessoas trabalham nas empresas esta proximo ha

20 anos.
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4.1.2 Pré-teste da pesquisa qualitativa

Para o processo de investigacdo exploratorio foi utilizado, conforme ja citado na

metodologia, o roteiro de entrevista constante nos apéndices. Os pre-testes foram realizados

com os respondentes 1 e 2 do quadro 4 citado no item anterior.

O pré-teste mostrou a necessidade de alteracGes pequenas em 5 (cinco) questdes, o que

ja foi alterado para a aplicacdo das 9 (nove) entrevistas qualitativas complementares. As

alteracdes realizadas sdo:

a)

b)

d)

e)

A questdo numero 8 que tinha como enunciado: Quais aspectos ou fatores, na
relacdo cliente/fornecedor, fazem sua empresa perceber um maior valor agregado
aos produtos e servigos oferecidos pelo seu fornecedor? Dentre os itens citados,
quais 0s mais relevantes/importantes?, pareceu aos 2 (dois) entrevistados uma
questdo dotada de certa dificuldade em relacdo ao entendimento pronto e fécil.
Apos refazer a pergunta de outra forma, o processo de resposta foi facilmente
conduzido. A questdo foi alterada para: Quais aspectos ou fatores agregam

realmente valor (diferencial) na relacdo cliente/fornecedor?

A questédo 9 tinha um erro de digitagdo. A palavra agregado no final da pergunta
néo faz sentido. Ela foi eliminada e a questéo ficou: Existe algum aspecto ou fator
que ainda néo é oferecido e que os fornecedores poderiam oferecer para melhorar a

sua percepcdo de valor? Comente.

Na questdo 12 faltou incluir no final da pergunta o texto: na relagdo
cliente/fornecedor. A questdo foi acertada e a nova redacdo ficou: Quais aspectos
geram maior satisfagdo e quais geram maior insatisfacdo na relacdo

cliente/fornecedor? Quais dentre os citados sdo mais relevantes/importantes?

A questdo 14: Dos itens citados na questdo 13, quais 0S mais
relevantes/importantes? Nao faz sentido estar separada da questdo 13, pois 0
entrevistado ja cita esta indagacdo ao respondé-la. Para isto a questdo 13 foi
alterada para: Quais o0s aspectos ou fatores mais relevantes/importantes para que
seja possivel uma relacdo de lealdade nos processos de compras organizacionais?

O que é ser leal na relacdo cliente/fornecedor?

A questdo 15, diante destas alteracdes, passa a ser numerada como 14.
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N&o foi necesséria a aplicacdo de um novo pré-teste, pois estes pequenos ajustes ndo

influenciaram na conducéo e exploracdo de dados nas entrevistas.

4.1.3 Analise da etapa qualitativa

Nesta fase, foram realizadas, ap6s a coleta dos dados, dentro do processo de andlise
qualitativa, as etapas de transcricdo das entrevistas, agrupamentos em quadros por questdo
com suas 11 (onze) respostas cada, reducdo de dados, comparacdo, analise e tabulacdo de
dados. Serdo apresentadas a seguir as etapas de analise e tabulacdo. As demais fases que
antecederam serviram para auxiliar o pesquisador na elaboragéo destas duas etapas.

Na concepcdo de Hair Jr. (2010, p. 224), a andlise de dados qualitativos se divide em

trés etapas: “reducao de dados, visualizagao de dados e realizagao/verificacao de conclusdes”.

De acordo com Gibbs (2009, p. 33), no processo de transcricdo existem algumas
vantagens, pois “isso oferece a oportunidade de iniciar a andlise de dados. Escutar as
gravacdes com cuidado e ler e conferir a transcricdo produzida faz com que vocé se

familiarize muito com o conteudo”.

Codificagéo, para Gibbs (2009, p. 60-61), “¢ a forma como vocé define sobre o que se
trata os dados em andlise. Envolve a identificacdo e registro de uma ou mais passagens de
texto ou outros itens dos dados”. O autor ainda expde que a “codificacdo € mais facil quando

se usa uma transcrigao”.

Para Hair Jr. (2010, p. 225), a categorizacdo consiste em “classificar por¢des de
transcricGes em grupos semelhantes com base em seu contetido”. Esta, por sua vez, faz parte
de um procedimento chamado reducdo de dados, que segundo o autor, agrega outros
processos como a “categorizagdo e codificacdo, o desenvolvimento de teorias, iteragdo e

analise de caso negativo”.

No que se refere a comparagdo, Gibbs (2009, p. 114), “fazer comparag¢des ¢ uma etapa
importante na analise, na qual vocé pode ir além do nivel descritivo. As tabelas sdo uma

maneira util de situar seus dados para fazer essas comparagdes [...]".

J& Hair Jr. (2010, p. 227) coloca que “comparagédo ¢ o processo de desenvolvimento e
refinamento de teorias e construtos por meio da analise de diferencas e semelhangas em

passagens, temas ou tipos de participantes”.
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Por fim, para Sampieri (2006), a anélise de dados qualitativos segue quatro passos: a
revisdo do material coletado, a preparacdo dos materiais para anélise, a organizacdo de acordo

com determinados critérios e a avaliacdo da confiabilidade e validade dos meios utilizados.

Foi possivel identificar com as 11 (onze) entrevistas que a relevancia do tema do
estudo é vista como de grande importancia na relacdo Business to Business (B2B — compras
organizacionais). Varios aspectos citados mostram esta necessidade de uma relacdo de

lealdade.

4.1.3.1 Processo de Compra Organizacional e Qualidade Percebida (materiais

eletromecénicos — motores, drives e componentes)

Nos questionamentos realizados dentro da abordagem dos aspectos e fatores relevantes
no processo das compras organizacionais, bem como no sentido de detectar atributos
referentes a Qualidade Percebida, as pesquisas exploraram os itens abaixo e para cada um

deles foram analisados os resultados e apresentados os termos relevantes para cada construto.

4.1.3.1.1 Desencadeamento do processo de uma nova necessidade de compra e/ou um

processo de recompra em sua empresa

A necessidade aparece quando do desenvolvimento de um novo produto é citado por 5
(cinco) respondentes, bem como a engenharia e a area de desenvolvimento de produtos sdo
citados algumas vezes, o que tende a ser motivado pelo envolvimento técnico necessario no

segmento de maquinas e equipamentos.

Quando das necessidades no processo de recompra, foram apontados que sdo
provenientes de pedidos de clientes, necessidade de otimizagdo de custos, nivel de estoque,

rendimento dos equipamentos passando pelas areas de PCP e Compras.

Portanto o desencadeamento do processo das necessidades tanto de uma nova
necessidade quanto das recompras envolve etapas onde a parte técnica é quase sempre

envolvida e a preocupagao com a qualidade do fornecedor parecem eminentes.

Para enaltecer e pontuar pedacos referéncia das pesquisas, a seguir algumas citacées:
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13

. logo necessitamos de pedidos de clientes para iniciar a cadeia de
fornecimentos, através da recepcdo do pedido, envio para o PCP, rodada do
MRP, envio dos pedidos para os fornecedores, recebimentos de materiais,
producédo dos equipamentos e envio para os clientes.”

Entrevistado 5

“... quando é novo produto, normalmente o setor que desenvolveu, ou
engenharia ou desenvolvimento, ja vem com equipamento pronto...”
Entrevistado 1

Abaixo se observa a sintese da primeira etapa dentro processo de compras
organizacionais, ou seja, os fatores necessarios para 0 desencadeamento do processo das

necessidades de uma nova compra e/ou recompra:

Quadro 5 - Fatores necessarios para o desencadeamento das necessidades de compra.

Produto novo.

Engenharia e desenvolvimento de produtos.
Pedidos de clientes e otimizacao de custos.
Niveis de estoques e rendimento dos equipamentos.
Envolvimento técnico.

4.1.3.1.2 Canais ou fontes de informacdes utilizadas para busca de fornecedores

Nesta questdo houve canais e fontes que apareceram em quase todas as respostas. Foi
0 caso da internet que foi levantado por 10 (dez) dos 11 (onze) entrevistados. Os fornecedores

ja cadastrados ou ndo também foram citados em 7 (sete) respondentes.

Feiras e revistas técnicas foram igualmente relevantes nas abordagens e nos relatos.
Observar o mercado através de pesquisa, ficar de olho nos concorrentes, benchmarking e

catalogos também s&o canais ou fontes de informagoes.

Verifica-se uma uniformidade e nas respostas quanto a este questionamento. A
tecnologia da informacdo e a rede networking tende a facilitar o acesso rapido e facil as

opcdes para atender as necessidades de compra.

Uma citacdo para demonstrar a analise referente aos canais ou fontes de informagdes

utilizadas para busca de fornecedores para as necessidades de compra:
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“Internet, catalogos, revistas e informacdes setoriais e contatos realizados em
feiras e exposigdes.”

Entrevistado 6

A seguir encontra-se a sintese referente aos canais ou fontes de informacdes utilizadas

para busca de fornecedores para as necessidades de compra:

Quadro 6 - Canais ou fontes de informac®es utilizadas para busca de fornecedores.

Internet.

Catélogos, revistas e informagdes setoriais.
Concorrentes (benchmarking).
Pesquisa de mercado.
Fornecedores atuais ou ndo.

4.1.3.1.3 Processo de descricdo das caracteristicas e especificagdes do produto

Como esta pergunta esta diretamente ligada ao item 4.1.3.1.1 Fatores necessarios para
desencadear o processo de compra, também apareceu fortemente a importancia das
engenharias e processos devido ao fator técnico predominante neste setor.

Porém, o que define o processo das descricbes e especificacdes € o respeito ao rigor
das normas técnicas. A fabricacdo de um protdtipo normalmente € necessaria, apos os testes

de campo sdo realizados, seguidos da aprovacao técnica do prototipo.

Ap0s este processo € elaborada a especificacdo e as caracteristicas dos componentes
do produto, através da elaboracéo da lista de materiais. Nascem os projetos, desenhos, folha

de dados e a lista de componentes.

Em todas as respostas de alguma forma estes itens foram citados e a tendéncia que este
seja 0 processo que descreve e especifica as necessidades, e parece ser importante dentro da

tarefa de compras, onde o atendimento técnico tende a ser superior a questao custo.

Os relatos a seguir, extraidos da entrevista, ilustram o processo:
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“... tem que atender as normas. As vezes dizem: consegui um prego melhor,
mas se ndo atende as normas ndo vale a pena trocar apenas por questfes de
custo, nossa empresa nao faz isto.”

Entrevistado 1

“... da ideia nasce um protétipo, vai para testes de campo, depois vai para
projeto onde nascem as especificacdes, necessidades e o processo.”

Entrevistado 2

“A descrigdo das caracteristicas e a determinagdo das especificagdes
acontecem na Engenharia de produto ou aplicacéo e vendas durante a fase de
venda/desenvolvimento. Dependendo da complexidade do componente, o
fornecedor é convidado a participar.”

Entrevistado 7

O quadro referente ao processo das descricbes e das especificagdes diante das

necessidades de compra é apontado na sintese a seguir:

Quadro 7 — Processo de descri¢do das caracteristicas e especificagdes do produto.

Respeito as normas técnicas.
Se necessario prototipo com testes de campo e aprovacao.
Projeto, desenhos, folha de dados, lista de componentes.
Parte técnica tende a ser superior a questdo do custo.

4.1.3.1.4 Qualificacdo/escolha/selecdo de fornecedores em uma nova necessidade de compra e

analise das propostas

A qualidade como conceito mais amplo foi um quesito citado por todos os
respondentes. Foram citacBes como: caracteristicas do produto, capacidade técnica, qualidade
do produto, qualidade do fornecedor, qualidade e inovacgdo, durabilidade do produto,
certificacGes, rendimento do equipamento, certificagdo I1SO ou simplesmente Qualidade,

como no Ultimo entrevistado.

Mas além da qualidade, outros fatores relevantes acenderam tais como: as referéncias
de outros fornecimentos no mercado, o tempo de existéncia da empresa, a tradi¢do, porte,
estoque de reposicdo no Brasil, custo do produto, prazo de entrega também foram bastante

abordados.
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O atendimento, assisténcia técnica, condi¢cbes de pagamento, flexibilidade nas
negociacOes e ética parecem fazer parte também da percepcdo de qualidade da hora da

escolha/selecédo de fornecedores.

A Qualidade Percebida, construto determinante desta dissertacdo, relaciona itens
importantes que irdo compor as dimens@es na fase quantitativa. Nesta questdo foram varios os

pontos que irdo validar ou contribuir com este estudo.

As citacBes a seguir sdo oriundas das entrevistas e ajudam no processo:

13

. principais critérios: os fornecedores escolhidos devem atender as
especificagdes técnicas, ter referéncias no mercado, 0 tempo que existe a
empresa, quais clientes ele atende, se tem estoque no Brasil, reposicdo a
gente analisa muito.”

Entrevistado 1

“... capacidade técnica, qualidade do produto, prazo de entrega da amostra e
do lote de producédo, custo do produto. Os quatro itens tém que caminhar
juntos, nunca isoladamente.”

Entrevistado 2

“... prazo de entrega, qualidade e inovacdo apresentadas pelos proponentes.
Isto feito ocorre a selegdo e posterior visita ao fornecedor para validar as
informagdes e verificar instalagbes, maquinario e politicas da qualidade
implantadas.”

Entrevistado 5

A qualificacdo, escolha e selecdo de fornecedores, como ja citado, é forte balizador

para a Qualidade Percebida, sendo assim abaixo se pode visualizar a sintese desta questao:

Quadro 8 - Qualificacdo/escolha/selecdo de fornecedores para compra e analise das propostas.

Qualidade como conceito amplo.
Referéncias de mercado.
Tradigdo e porte da empresa.
Prazo de entrega e custo do produto.
Atendimento e estoque.
Flexibilidade nas negociagdes.
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4.1.3.1.5 Acompanhamento para avaliar o fornecedor

A resposta a esta questdo foi unanime: todos possuem uma forma de avaliar seus

fornecedores. O item qualidade é também o mais observado quando destas avaliacOes.

A capacidade de atendimento, estoque, pontualidade de entrega, habilidade na
resolugdo de problemas, pds-vendas, facilidade de acesso, etc.

Muitos possuem fornecedores com qualidade assegurada, que ja € estadgio mais
avancado, porém outros fornecedores sdo controlados por indicadores na entrada, indicadores

mensais, semestrais ou anuais.

Os fornecedores sdo qualificados por categorias: Qualidade assegurada, Qualidade
controlada e Qualidade de entrantes (para cada categoria existe um nivel adequado de
avaliacdo); Controles por indice de defeitos; Avaliacbes anuais formais (IQF- indice de
Qualidade de Fornecedores); Itens de controle para medir prazo de entrega, visitas técnicas,
etc.

As citacBes a seguir sdo oriundas das entrevistas e ajudam no processo:

“Sim, temos avaliagdo do fornecedor pela sua pontualidade, pods-venda,
qualidade de itens entregues, preco e atendimento.”

Entrevistado 3

113

. fornecedor WEG atende rapidamente, com atendimento técnico na
solucdo de problemas, prazo de entrega, de pagamento, documentacdo
técnica e flexibilidade nas negociagdes.”

Entrevistado 9

A sintese deste item, sobre a avaliacdo de fornecedores, fecha este grupo de questdes
referente ao Processo de compra organizacional e Qualidade Percebida:

Quadro 9 - Acompanhamento para avaliar o fornecedor.

Avaliar sempre o fornecedor.
Qualidade, o mais observado quando das avaliacdes.
A capacidade de atendimento, estoque, pontualidade de entrega.
Habilidade na resolucédo de problemas, p6s-vendas, facilidade de acesso.
Fornecedor com qualidade assegurada.
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4.1.3.1.6 Qualidade Percebida

Ao discorrer pelas 5 (cinco) questbes que trabalham o Processo de Compra
organizacional, a analise proporcionou um entendimento mais apurado deste processo na
relagdo Business to Business (B2B — compras organizacionais). As respostas possibilitaram
sintetizar itens importantes para trabalhar as dimensfes da qualidade percebida. Abaixo o

quadro dos principais conceitos de todas as questdes desta etapa:

Quadro 10 - Qualidade Percebida.

Engenharia e desenvolvimento de produtos, envolvimento técnico.
Respeito as normas técnicas.
Qualidade como conceito amplo.
Referéncias de mercado.
Tradigdo e porte da empresa.
Prazo de entrega e custo do produto.
Flexibilidade nas negociagdes.
Atendimento, estoque, pontualidade de entrega.
Habilidade na resolucéo de problemas, p6s-vendas, facilidade de acesso.

4.1.3.2 Valor Percebido na relacdo cliente/fornecedor

Na busca por informacdes referente ao Valor Percebido, a exploracdo se ateve as

indagacOes expostas na sequéncia e resultando em interessantes contribuigdes.

4.1.3.2.1 Atitudes ou procedimentos que fazem sua empresa sentir que “vale a pena” adquirir

determinado produto ou servi¢o de um fornecedor especifico

Quando indagados sobre as atitudes do fornecedor que fagam valer a pena comprar
deste, muitos foram os procedimentos citados. Atendimento agil e personalizado apareceu

explicitamente 5 vezes (cinco).

Ter um pds-venda que possa agir rapidamente na resolucdo, sentir que o fornecedor
estd se esforcando para atender as solicitacfes, relacdo de parceria, podem contribuir para

fazer com que valha a pena comprar de um fornecedor, segundo os entrevistados.
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Qualidade assegurada, forte relacionamento, competitividade; garantia de produto e
servico, bem como os beneficios oferecidos podem ajudar para 0 mesmo objetivo desta

questao.

Todos estes fatores tendem a fazer com o cliente perceba um maior valor na relacao

cliente/fornecedor. A seguir alguns depoimentos das entrevistas:

“... sem davida hoje qualidade todo produto deve ter. Valor percebido esta
ligado ao relacionamento, isto ndo se percebe no produto, mas para quem esta
comprando isto é muito importante. Todo conjunto que vem no antes e na
p6s-venda, bem como o atendimento recebido.”

Entrevistado 1

“... principios éticos e morais, ser verdadeiro. O fornecedor tem que saber o
que o cliente quer, conhecer do negdcio do cliente, estar junto do cliente no
po6s-venda... Ser confiavel.”

Entrevistado 3

Sentir que “vale a pena” adquirir determinado produto ou servico de um fornecedor

pode ser retratado no quadro abaixo:

Quadro 11 - Atitudes ou procedimentos que fazem sua empresa sentir que “vale a pena” adquirir determinado
produto ou servigo de um fornecedor especifico.

Atendimento &gil e personalizado.
Pés-venda que agregue valor.
Qualidade assegurada.

Forte relacionamento.
Competitividade.
Garantia do produto.
Beneficios oferecidos.

4.1.3.2.2 Entendimento sobre “preco justo” em relagdo aos produtos e servicos oferecidos

A andlise deste item remeteu para um entendimento sobre “prego justo”, como sendo
aquele que pode ser passado para os clientes, aqueles que séo pagos e se tem resultado, aquele
gue o mercado pode pagar e ainda traz lucro para o cliente, um valor bom tanto para o

fornecedor quanto para o cliente. A melhor relacdo custo/beneficio.
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Esta foi a tonica das respostas, agregado ao fator padrdo de qualidade exigido. E
preciso também ter diferencial (caracteristicas especificas do produto).

Os relatos a sequir, extraidos da entrevista, ilustram o processo:

“... preco justo é aquele n6s conseguimos repassar para 0s nossos clientes,
mas trabalhando com o mesmo padréo de produto. Preco justo para mim deve
levar em consideracdo ter um produto de tradicdo e nome no mercado
comparado com um produto made in Taiwan.”

Entrevistado 1

“... prego justo pressupde justica ao cliente ¢ ao fornecedor ¢ ndo existe um
terceiro avaliador.”

Entrevistado 7

“... questdo bem formulada, pois, preco justo ndo se restringe somente a
valor, mas sim a todos os produtos e servicos que o fornecedor oferece, desde
atendimento cordial, um retorno da ligagéo, esforco para cumprir as entregas,
uma visita...”

Entrevistado 9

“... 0 preco justo na verdade € aquele que me da assisténcia técnica, um corpo
técnico, um laboratério, prazo de entrega inferior aos outros. O pre¢o pode
ser superior, porém supre as minhas necessidades. Entéo tenho que optar pela
melhor relagdo custo/beneficio.”

Entrevistado 2

Para sintetizar os itens relevantes sobre “prego justo”, reuniram-se as respostas dos

entrevistados e o resultado encontra-se a seguir:

Quadro 12 - Entendimento sobre “prego justo” em relagdo aos produtos e servicos oferecidos.

Aquele que pode ser passado para os clientes.
Aqueles que sdo pagos e se tem resultado.
Aquele que o mercado pode pagar e ainda traz lucro para o cliente.
Um valor bom tanto para o fornecedor quanto para o cliente.
A melhor relagdo custo/beneficio, com padrdo de qualidade exigido.
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4.1.3.2.3 Quais aspectos ou fatores agregam realmente valor (diferencial) na relagdo
cliente/fornecedor?

O que realmente agrega valor para os entrevistados em sua maioria sdo a Inovacao,

oferecer melhorias para seu cliente, capacidade técnica, servigos e atendimento personalizado.

Adaptacbes (intercambiabilidade), tecnologia, confianca nas entregas, precos

competitivos, garantia e beneficios também sdo vistos como aspectos que agregam valor.

13

. atendimento personalizado, servigos agregados, garantia e beneficios,
credibilidade do fornecedor e caracteristica especifica atrelada ao produto.”

Entrevistado 9

“... em uma palavra s6: Inovacgdo. Estar sempre a frente de seu concorrente.
Servigos diferenciados, atendimento personalizado.”

Entrevistado 3

Os fatores ou aspectos que realmente agregam valor (diferencial) na relacdo

cliente/fornecedor podem ser observados a seguir:

Quadro 13 - Quais aspectos ou fatores agregam realmente valor (diferencial) na relagéo cliente/fornecedor?

Inovacéo, oferecer melhorias para seu cliente.
Capacidade técnica.

Servicos e atendimento personalizado.
Adaptacdes (intercambiabilidade).
Tecnologia.

Confianca nas entregas, pre¢os competitivos.
Garantia e beneficios.

4.1.3.2.4 Existe algum aspecto ou fator que ainda nédo ¢ oferecido e que os fornecedores

poderiam oferecer para melhorar a sua percepgéo de valor

Com 5 (cinco) clientes respondendo que o fornecedor poderia ver a frente, ver
tendéncias, antecipar melhoramentos, aspecto inovativo, apresentar novas ideias, propor

solugdes economicamente melhores. Fica evidente que o cliente espera que o seu fornecedor
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possa investir em inovagéo e traga isto para seus clientes. Pressupde-se que isto poderia dar a
percepcéo de valor dos clientes perante seus fornecedores. Seria um diferencial de valor.

Foco do cliente (conhecer os clientes de seus clientes), pronta-entrega, maior rapidez,

agilidade e flexibilidade também séo esperados pelos clientes.

A seguir, trechos extraidos da entrevista, para melhor entender o que foi dito:

“... 0 aspecto inovativo deveria ser melhor compreendido e ofertado pelos
fornecedores, afinal de contas, eles dominam o processo e deveriam ser
capazes de apresentar novas ideias que beneficiassem a fabricagdo final dos
equipamentos comercializados.”

Entrevistado 5

“... 0 sonho de todo comprador ¢ ter o produto a pronta entrega, pede hoje e
amanhd esta ai. Trazer tendéncias ndo sé do que o fornecedor produz, mas
tendéncias de mercado. O fornecedor deveria ver na frente as tendéncias e
repassar a seus clientes.”

Entrevistado 1

Os fatores ou aspectos que ainda nao sao oferecidos e que o cliente espera que sejam

oferecidos para melhorar sua percepcdo de valor, estdo descritos no quadro a seguir:

Quadro 14 - Existe algum aspecto ou fator que ainda néo é oferecido e que os fornecedores poderiam oferecer
para melhorar a sua percepgdo de valor.

Ver a frente, ver tendéncias.
Antecipar melhoramentos.
Aspecto inovativo, apresentar novas ideias.
Propor solucBes economicamente melhores.
Foco do cliente (conhecer os clientes de seus clientes).
Pronta-entrega, maior rapidez, agilidade e flexibilidade.

4.1.3.3 Confianga, Comprometimento e Satisfacdo na relacéo cliente/fornecedor

Para a investigacdo exploratoria aos construtos Confianga, Comprometimento e
Satisfagéo, os entrevistados foram abordados para identificar aspectos relevantes para cada

um.
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4.1.3.3.1 Aspectos que geram maior confianga na relagéo cliente/fornecedor

Para 4 (quatro) dos entrevistados confianca € uma questdo de: entregar o que vendeu e
se possivel surpreender as expectativas; Aquilo que foi tratado seja cumprido; Cumprir de

maneira pontual os acordos firmados; cumprir com o que foi combinado.

Dados corretos e confiaveis, fornecedor ser capaz, competente e ter confidencialidade

sdo aspectos relevantes presentes das respostas dos clientes.

Os relatos a sequir, extraidos da entrevista, facilitam o entendimento:

“... confianga? Isto ¢ facil: ndo me vender ‘gato por lebre’, ou seja, entregar o
que foi acordado e se possivel nos surpreender.”

Entrevistado 1

“... aquilo que foi tratado seja cumprido. Se o cara vier aqui e fizer o que
prometeu, ganha nosso coragéo.”

Entrevistado 2

“... confidencialidade de informagdes. Cumprimento de metas de qualidade e
prazo de entrega.”

Entrevistado 11

“... ser cordial, cumprir com o que foi combinado, dar retorno sem ser
cobrado por mais vezes.”

Entrevistado 10

Os aspectos que contribuem para gerar maior confianca séo:

Quadro 15 - Aspectos que geram maior confianca na relacao cliente/fornecedor.

Entregar o que vendeu e se possivel surpreender as expectativas.
Aquilo que foi tratado seja cumprido.
Cumprir de maneira pontual os acordos firmados.
Cumprir com o que foi combinado.
Dados corretos e confiaveis, fornecedor ser capaz e competente.
Confidencialidade.
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4.1.3.3.2 O que é uma relagdo de comprometimento entre cliente/fornecedor

Para 8 (oito) clientes que responderam a pesquisa, comprometimento esta bem claro.
Eles assim relatam: Estar juntos os todos os momentos; Estar junto em todas as horas; Estar
alinhado com os valores do cliente; Ambos com visdo de longo prazo e com intengéo de
crescerem juntos; Ajuda mutua na realizacdo de algo repetido; Ambas as partes assumirem
responsabilidades e trabalhar para cumpri-las; Busca por solucées e beneficios mutuos. Se isto

ndo é comprometimento, tende muito a ser.

O comprometimento como um construto fundamental para gerar lealdade apresenta-se

com um foco muito forte na relacéo de beneficios mutuos e relagdo de longo prazo.

As citacdes a seguir, extraidos da entrevista, ilustram o resultado da pesquisa:

“... ¢ um casamento: estar junto em todos os momentos. Quando eu preciso
do parceiro ndo cabe um pode ser, tem que ser.”

Entrevistado 1

“... uma relagdo de comprometimento cliente/fornecedor é fruto de uma visdo
de compra continuada (diferente de compra esporadica/acidental). Relacdo de
comprometimento preconiza ajuda matua na realizagdo de algo repetido (um
necessitara do outro novamente).”

Entrevistado 7

O que é uma relacdo de comprometimento entre cliente/fornecedor pode ser

visualizado no quadro a seguir:

Quadro 16 - O que é uma relagdo de comprometimento entre cliente/fornecedor.

Estar juntos os todos 0s momentos.
Estar junto em todas as horas.
Estar alinhado com os valores do cliente.
Ambos com visdo de longo prazo e com inten¢do de crescerem juntos.
Ajuda mitua na realizacdo de algo repetido.
Ambas as partes assumirem responsabilidades e trabalhar para cumpri-las. Busca por
solugdes e beneficios mituos.
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4.1.3.3.3 O que gera maior satisfacdo e que gera maior insatisfagéo

Quando os clientes colocavam a sua opinido sobre Satisfacdo, muitos itens, aspectos e
fatores ja haviam sido citados antes. O que ficou evidente é que a relagdo entre Satisfacao e

Insatisfacédo é realizar ou ndo estes mesmos itens. A tal experiéncia positiva ou negativa.

Bom atendimento, prazos, abertura, disponibilidade, preocupacdo com o cliente,
qualidade, confiabilidade nas entregas, resolver problemas de forma répida, e
confidencialidade. Como se pode verificar, todos estes aspectos ja apareceram anteriormente.
A satisfacdo serd diretamente proporcional ao atendimento da maioria dos fatores
apresentados.

Também apareceram palavras chaves como: comprometimento, lealdade, continuidade
do negocio, o que faz com que estes trés construtos (confianga, comprometimento e

satisfacdo) de alguma maneira caminham juntos.

Conforme ja citado acima, as maiores insatisfacbes ocorrem quando do ndo

atendimento dos itens de satisfacdo relacionados.

Os relatos a sequir, extraidos da entrevista, ilustram o processo:

“... indicar a empresa para novos clientes, ser leal, estar comprometido, falar
bem da minha empresa, isto tudo me traz muita satisfacdo. O fornecedor
precisa ser um brago/extensdo da empresa. Trabalhar com fornecedor de
marca e tradicdo também traz muita satisfacdo”

“... ndo cumprir o que promete, enrolar, amanhd o produto chega e ndo chega,
ndo falar a verdade. Estes aspectos sdo os que mais geram insatisfagdo.”

Entrevistado 1

“... atendimento &gil e personalizado. Comprometer-se com a busca de
solucBes para necessidades urgentes e especiais. Cumprir de forma pontual os
acordos firmados. Manter confidencialidade das informagoes”

“... 0 ndo atendimento dos itens acima gera insatisfacdo.”

Entrevistado 7

Na sintese a seguir podem-se visualizar os pontos que se atendidos geram satisfacéo e

se ndo atendidos geram insatisfacéo:
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Quadro 17 - O que gera maior satisfacdo e que gera maior insatisfacdo.

Bom atendimento.
Prazos.

Abertura.
Disponibilidade.
Preocupacdo com o cliente.
Qualidade.
Confiabilidade nas entregas.
Resolver problemas de forma réapida.
Confidencialidade.

4.1.3.4 Lealdade na relacéo cliente/fornecedor

Na ultima etapa desta pesquisa qualitativa, o foco foi explorar o construto Lealdade,
buscando fechar e entender esta relacdo cliente/fornecedor, bem como ligar a Qualidade do

Relacionamento a relacdo comercial de longo prazo.

4.1.3.4.1 Aspectos ou fatores necessarios para uma relacdo de lealdade nos processos de

compras organizacionais. O que € ser leal na relacéo cliente/fornecedor

Para que haja lealdade, em sua maioria, 0s clientes citaram pontos importantes para
que isto seja possivel. De forma qualitativa se pode novamente verificar que os construtos

estudados tendem a estar diretamente relacionados.

Os aspectos mais citados foram: Comprometimento; Atitude; Respeito;
Confidencialidade; Confianga; Defender um ao outro; Cumprir o que foi tratado; Atender as
necessidades; Contar com um fornecedor num novo projeto; Relacionamento de longo prazo;

Verdade; Contribuicdo mutua; Honestidade; Fidelidade na compra continuada; Transparéncia.

Para que se tenha a lealdade pressupde-se uma relagéo de longo prazo, onde um esteja
comprometido com o outro, haja uma relacdo de confianca e que ambos estejam satisfeitos

com os resultados desta relacéo.

Os trechos extraidos e transcritos das pesquisas e colocados abaixo, ajudam a explicar

os fatores que geram Lealdade:
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“... lealdade para noés ¢, e nds prezamos muito isto, como no velho jargdo: ¢
tratar as coisas no fio do bigode. O que n6s conversarmos e acertarmos ao
redor de uma mesa € o que deve acontecer. Entra a confidencialidade, o que
for tratado ndo possa ser vazado, onde o comprometimento e a confianca
levam a lealdade.”

“... eu fico feliz quando indico alguém para o mercado, € muito importante
esta relacdo de um defender o outro. Para mim, apds confiar, me
comprometer e estar satisfeito, me torno leal, em sendo leal me torno fiel.”

Entrevistado 2

“... a lealdade é conseguida quando cliente/fornecedor enxergam um ao outro
como parceiro importante para as operacbes das duas empresas. Ambos
devem sempre discutir e avaliar quais aspectos devem ser aprimorados nas
relacbes comerciais para que as mesmas possam ter um relacionamento de
longo prazo.”

Entrevistado 6

Apresenta-se o quadro referente aos aspectos que geram Lealdade e resumem esta

questéo:

Quadro 18 - Aspectos ou fatores necessarios para uma relacdo de lealdade nos processos de compras

organizacionais. O que é ser leal na relagéo cliente/fornecedor.

Comprometimento, Atitude e Respeito.
Confidencialidade.
Confianca.

Defender um ao outro.
Cumprir o que foi tratado.
Atender s necessidades.
Contar com um fornecedor num novo projeto.
Relacionamento de longo prazo
Honestidade.

Fidelidade na compra continuada.
Transparéncia.

4.1.3.4.2 Cliente/fornecedor podem falar bem um do outro e recomendar-se mutuamente ao

mercado

Como fechamento da pesquisa esta questdo teve um indice de 100% de afirmagéo

quanto ao fato de cliente/fornecedor falar bem um do outro e recomendar-se ao mercado.

Expressdes como: Esse € o ponto topo de uma relagdo; Eu fico feliz quando indico

alguém ao mercado; Indicacdes, aléem de verdadeiras amizades; Se o cliente falar bem todos
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irdo acreditar; Boa fama cabe bem em qualquer negdcio e “abre portas”. Isto reforga e leva a

crer que é saudavel para a relacdo esta transparéncia.

Os relatos a sequir, extraidos das entrevistas, ilustram o processo:

“... num processo continuado e longo de compras € cordial falar bem do
cliente/fornecedor como também a indicacdo de ambos para outros
profissionais.”

Entrevistado 9

“... quando cliente e fornecedor se elogiam mutuamente, isto demonstra ao
mercado que atras desta relagdo comercial, existe uma parceria de sucesso.”

Entrevistado 11

Fechando a pesquisa qualitativa, segue abaixo a sintese da questdo 14 do instrumento
de pesquisa, referente a importancia de falar bem e recomendar-se mutuamente na relacédo

cliente/fornecedor:

Quadro 19 - Cliente/fornecedor podem falar bem um do outro e recomendar-se mutuamente ao mercado.

Esse € o ponto topo de uma relagdo.
Eu fico feliz quando indico alguém ao mercado.
Indicagdes, além de verdadeiras amizades.
Se o cliente falar bem todos irdo acreditar.
Boa fama cabe bem em qualquer negocio e “abre portas”.
Isto reforca e leva a crer que é saudavel para a relacdo esta transparéncia.

Na etapa qualitativa, em termos de sintese, pode-se verificar que quando ocorre uma
necessidade de compra os fatores principais apontados envolvem a existéncia de um produto
novo, a engenharia e desenvolvimento de produtos, os pedidos de clientes e a otimizacéo de

custos, os niveis de estoques e rendimento dos equipamentos e o envolvimento técnico.

No caso dos canais ou fontes de informagdes mais utilizadas pode-se detectar a
internet como a mais evidente, aparecendo na sequéncia os catalogos, revistas e informacdes
do setor, os concorrentes por meio de benchmarking, a pesquisa de mercado e o0s

fornecedores.

A respeito das caracteristicas e especificacdes do produto e sua respectiva descri¢cao

deve-se prevalecer o respeito as normas técnicas, o desenvolvimento de prototipos para fins
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de testes, os projetos e seus principais elementos como desenhos, folha de dados,

componentes. Por fim, viu-se que a parte técnica tende ser superior ao critério de custo.

Ao se envolver diretamente com os fornecedores, 0s entrevistados relataram que para
qualificacdo e escolha alguns atributos devem ser criteriosamente observados. Entre eles tem-
se a qualidade como conceito amplo, as referéncias do mercado, a tradicdo e porte da
empresa, 0 prazo de entrega e custo, atendimento, estoque e ter capacidade de ser flexivel nas

negociacoes.

Apbs a selecdo de determinado fornecedor, alguns parametros servem como norte para
0 processo de avaliacdo do mesmo. Entre as colocagdes, destacam-se a avaliacdo continua, a
observacdo da qualidade, a capacidade de atendimento, estoque, pontualidade de entrega,
habilidade em propor solucdes para problemas, pds-vendas, facilidade de acesso e o

fornecedor deve oferecer/garantir a qualidade dos produtos.

No que se referem a qualidade percebida, aspectos como a engenharia e o
desenvolvimento de produtos, envolvimento técnico, respeito as normas técnicas, qualidade,
referéncias, tradicdo e porte da empresa, prazo de entrega e custo e flexibilidade de
negociacdo. Também vimos o atendimento, estoque, pontualidade de entrega, habilidade na
resolucdo de problemas, pos-vendas e facilidade de acesso foram os mais pontuados pelos

entrevistados.

No momento em que uma organizacdo percebe que convém adquirir um produto ou
servico especifico pesam aspectos como o atendimento agil e personalizado, o pés-venda que
agregue valor, a qualidade assegurada, o forte relacionamento, a competitividade, a garantia

do produto e os beneficios oferecidos.

Em relacéo as percepgdes sobre preco justo, considerou-se como tal, aquele que pode
ser passado para os clientes, os que sdo pagos e tem resultado, um valor que o mercado pode
pagar e ainda traz lucro para o cliente, um valor bom tanto para o fornecedor quanto para o

cliente e a melhor relagdo custo/beneficio, sem deixar de lado o padréo de qualidade exigido.

Ao que se trata do relacionamento entre cliente e fornecedor, fatores como inovagéo,
melhorias para o cliente, capacidade técnica, servigos a atendimento personalizado,
adaptacdes, tecnologia, confianga nas entregas, precos competitivos, garantia e beneficios sdo

o0s que de fato agregam valor nesse tipo de relagéo.

Diferentemente do questionamento anterior, este trata do que poderia ser oferecido

para melhorar a percepgdo de valor no relacionamento B2B. Entre as colocagdes foram
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pontuadas questdes como a proatividade, ver tendéncias, antecipar melhoramentos, a
apresentacdo de novas ideias, a proposta de solugdes economicamente melhores, o foco do

cliente, a pronta-entrega, maior rapidez, agilidade e flexibilidade.

No que diz respeito a confianca e diretamente envolvendo o que gera niveis maiores
de confianca, considera-se que a entrega do que se vendeu, as expectativas serem superadas, 0
fato de algo que fora tratado seja cumprido, a pontualidade nos acordos, a existéncia e troca
de dados corretos e confidveis, a competéncia e a confiabilidade do fornecedor podem

contribuir para que se alcance esse objetivo.

Na relacdo de comprometimento, € importante, de acordo com o0s entrevistados, que
cliente e fornecedor estejam juntos em todos 0os momentos e que os valores estejam alinhados.
A visdo de longo prazo e a intencdo de crescerem juntos, a ajuda mdtua quando for necessario
realizar algo repetido, o ato de assumir as responsabilidades e a busca por solu¢bes/beneficios

matuos séo tdo também importantes.

Bom atendimento, prazos, abertura, disponibilidade, preocupacdo com o cliente,
qualidade, confiabilidade nas entregas, resolver problemas de forma rapida e a confiabilidade
sdo aspectos que podem gerar maior satisfacdo, quanto observados pela organizacao

fornecedora.

Por altimo, em relacdo a lealdade, aspectos como comprometimento, atitude, respeito,
confidencialidade, confianca, defesa matua, cumprimento do que foi tratado, o atendimento as
necessidades, o fato de poder contar com o fornecedor em um novo projeto. Também o
relacionamento de longo prazo, a honestidade, a fidelidade na compra continuada e a
transparéncia foram relatados como sendo necessarios para que possa existir uma relagédo de

lealdade nos processos de compras organizacionais.

Dessa forma, quando cliente e fornecedor passam a falar bem um do outro todos os
outros irdo acreditar e a boa fama faz bem para qualquer neg6cio, a0 mesmo tempo em que

abre portas.

Além disso, quando algo assim ocorre, se reforca o fato de que a relagdo € saudavel e
transparente, ao mesmo tempo em que se firmam amizades e as indica¢Ges ocorrem de uma

forma natural.

De acordo com Gibbs (2009, p. 33), no processo de transcricdo existem algumas

vantagens, pois “isso oferece a oportunidade de iniciar a andlise de dados. Escutar as
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gravacdes com cuidado e ler e conferir a transcricdo produzida faz com que vocé se

familiarize muito com o conteudo”.

Na concepcdo de Hair Jr. (2010, p. 224), a analise de dados qualitativos se divide em

trés etapas: “reducao de dados, visualizacdo de dados e realizagao/verificacao de conclusdes”.

Para concluir as consideracBes pertinentes a etapa qualitativa, ao observar os
resultados obtidos nessa etapa, cabe referendar que foi de fundamental importancia para a
adequacdo do instrumento de pesquisa quantitativo aplicado ao mercado B2B e que 0s
aspectos de maior relevancia, sintetizados nos respectivos quadros, apontados pelos
entrevistados, contribuiram com a ponderacéo dos indicadores que comp&dem 0s construtos, 0
que balizou a melhor realizacdo da etapa quantitativa, sendo que esta pode ser observada no

topico a seguir.

A adequacdo do instrumento de pesquisa quantitativa se deu principalmente nas

variaveis dos construtos Qualidade Percebida, Valor Percebido e Comprometimento.

4.2 ETAPA DE PESQUISA QUANTITATIVA

Esta etapa de pesquisa foi realizada com um universo de 1.203 clientes da empresa
alvo do estudo, atingindo uma amostra de 504 respondentes, atingindo um indice de retorno
de 42%. A relacdo é do tipo compras organizacionais no ambiente B2B e o segmento de
atuacdo dos clientes € fabricantes de maquinas e equipamentos com atuacdo no mercado

brasileiro.

A plataforma utilizada foi o Qualtrics e o link foi enviado por e-mail a partir do
mesmo. A amostra pode ser considerada relevante levando-se em consideragdo o nivel das
empresas e respondentes envolvidos. Algumas limitacbes durante o processo de coleta
merecem mencdo como a dificuldade inicial que os respondentes tiveram em relagéo a
considerar o e-mail enviado como ndo sendo spam. Outro fator limitante foi o tempo
disponivel dos gestores neste tipo de mercado para tirar um espaco em suas agendas para
responder a pesquisa. Detalhes quanto a amostra e as limitagGes encontram-se nos capitulos 3

e 5, respectivamente.

Neste capitulo encontram-se as analises dos dados obtidos da etapa quantitativa de

pesquisa deste estudo. Inicialmente € relatado o perfil da amostra, onde os entrevistados séo
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organizados por regido geografica, tempo como cliente na empresa objeto do estudo,
segmento de atuacdo no mercado, volume de compras, cargo e tempo de empresa dos

respondentes. A analise do perfil da amostra pode ser visualizada no tépico 4.2.1.

No tdpico 4.2.2 sdo relatados os rankings identificados das questbes realizadas na
pesquisa referente ao processo organizacional de compras nas relagbes entre
cliente/fornecedor no ambiente B2B. O primeiro ranking refere-se aos fatores mais
importantes no processo de compra/recompra. O segundo identifica os canais mais
importantes utilizados na busca de fornecedores. O terceiro aponta 0s aspectos mais
importantes na qualificacdo de fornecedores. O quarto e Gltimo ranking apresenta os fatores
mais importantes na avaliacdo periddica do fornecedor.

Na sequéncia é realizada uma analise descritiva inicial, que tem como objetivo dar
uma visao geral e ampliada dos dados que envolvem as variaveis observadas na pesquisa de
acordo com cada construto. No topico 4.2.3 os dados foram organizados por construto com o
intuito de facilitar a observagdo. Desta forma, as tabelas apresentam dados como a amostra da
cada varidvel, o percentual de dados perdidos (0os pontos zeros das escalas vieram a ser
rotulados como néo sei), a distribuicdo das frequéncias por cada rotulo, que neste caso é
representado por escalas intervalares de 10 pontos. Em seguida encontram-se a média (medida
de tendéncia central) e o desvio padrdo (medida de disperséo).

No tépico 4.2.4 sdo apresentados e analisados os procedimentos de comparacdo de
médias, que envolveram as variaveis observadas dos seis construtos e as variaveis categoricas
de perfil que podem ser visualizados no topico 4.2.1. Nas tabelas que apresentam os testes
encontram-se dados como as categorias alvo da comparacdo e suas respectivas medias, 0
desvio padrdo, a significancia do teste de Levene (indica se a amostra € homogénea ou
heterogénea), a significancia do teste ANOVA quando o teste Levene resulta em néo
significancia, ou o teste robusto de igualdade de médias quando o teste de Levene é
significativo. Este topico é relevante para o estudo no ambiente B2B para identificar possiveis

diferencas de percepc¢es entre categorias em seus perfis.

A analise fatorial exploratoria foi abordada no item 4.2.5, também neste caso foi
organizada por construto. A primeira tabela apresenta a matriz de correlagdo, e na segunda
tabela aparece o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de Bartlett. Na terceira tabela
encontra-se a variancia total explicada e na quarta e ultima tabela a matriz de componentes

pode ser observada juntamente com o coeficiente Alfa de Cronbach.
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A andlise do modelo estrutural € alvo do tépico 4.2.6 onde sdo observados o
carregamento dos indicadores por construto, a varidncia média extraida - AVE, a
confiabilidade composta, as correlagdes das varidveis latentes, as relacGes entre fatores, 0s
coeficientes de determinacdo — R, o resumo dos testes de hipotese e a analise do indice de
cada construto. Na sequéncia, pode-se observar a representacdo visual do diagrama final (com
0 R?, valor t, paths e o indice de qualidade percebida, indice de valor percebido, indice de
satisfacdo, assim por diante). Por fim visualiza-se a analise e interpretacdo de cada uma das
dez hipoteses. A analise € feita para a base dos 504 respondentes e também sdo demonstrados
os resultados do modelo estrutural dividindo-se a base em 2 (dois) perfis, quais sejam: uma de
204 respondentes com até 10 anos como cliente da organizacdo e outra de 300 clientes com

mais de 10 anos como cliente.

4.2.1 Perfil da amostra

Para cada uma das seis variaveis que compdem o perfil encontra-se representado o

namero de respondentes para cada nivel categdrico e o respectivo percentual encontrado.

Segundo Field (2009, p. 37), a distribuicdo de frequéncias consiste em um grafico ou
tabela que representa quantas vezes cada escore ocorre em um determinado conjunto de dados

(FIELD, 2009, p. 37). Tais distribui¢cBes encontram-se nas tabelas a seguir.

Tabela 1 — Regido das organizacdes.

Regido N %
Sul 176 35%
Sudeste 303 60%
Norte 3 1%
Nordeste 10 2%
Centro-Oeste 12 2%
Total 504 100%

Na tabela 01 — regido das organizagdes, 60% dos clientes que responderam estéo
localizados na regido Sudeste, ou seja, nos estados de Séo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais
e Espirito Santo. As regibes Norte, Nordeste e Centro-Oeste juntas representaram 5% da
amostra. Por este motivo a partir deste topico serdo juntadas estas trés regiGes, conforme
tabela abaixo.
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Tabela 2 — Regifo das organizagdes.

Regido N %
Sul 176 35%
Sudeste 303 60%
Norte/Nordeste/Centro-Oeste 25 5%
Total 504 100%

Esta concentragdo na regido Sudeste pode ser em parte explicada pela caracteristica do
segmento de maquinas e equipamentos que sao fornecedores para 0s principais consumidores
finais destes produtos. O mercado alvo da pesquisa atende os mais diversos ramos da
atividade econdmica, tais como: Mineracdo, Papel e Celulose, Petrdleo e Gas, Acucar e
Etanol, Siderurgia, Infraestrutura, Naval, além do mercado de consumo como Linha branca

entre outras.

Tabela 3 — Tempo que € cliente da organizag&o.

Tempo de casa N %

Até 2 anos 34 7%
De 2,1 anos até 5 anos 54 11%
De 5,1 anos até 10 anos 116 23%
De 10,1 anos até 20 anos 150 30%
Acima de 20 anos 150 30%
Total 504 100%

Na tabela 3 pode-se observar que 60% dos respondentes atuam em empresas que S&o
clientes da organizacdo em estudo em um periodo entre 10,1 e 20 anos e acima de 20 anos. As
organizacOes que sdo clientes entre 2,1 até 10 anos representam 34%. Os clientes com até dois
anos de tempo de casa somaram 7%. Esta tabela mostra que as relagdes de compras
organizacionais no Business to Business tendem, neste estudo, a se tornarem relacGes

consideradas de longo prazo.

Tabela 4 — Segmento.

Segmento N %
Mercado Industrial Horizontal 81 16%
Mercado Industrial Vertical 300 60%
Mercado de Consumo Doméstico 112 22%
Mercado de Consumo Linha Branca 11 2%
Total 504 100%
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Conforme se encontra evidenciado na tabela 4, que explana sobre o segmento de
mercado de atuacdo dos clientes entrevistados, 60% s&o organizagdes que atuam no Mercado
Industrial Vertical, mercado este que fabrica maquinas para segmentos especificos, tais como
téxtil, papel e celulose, siderurgia, mineracdo, cimento, aclcar e etanol, entre outros.
Normalmente neste segmento a atuacdo é focada. O oposto ao vertical é o horizontal que teve
16% dos respondentes. A atuacdo neste caso & por aplicacdo tais como: ventilacdo,
compressores, bombas, refrigeracéo, entre outras, que podem atender diversos segmentos da

economia.

Com 22% o Mercado de Consumo Domeéstico, sdo os fabricantes de equipamentos de
uso geral como esteiras, lava-jato, esteiras, etc. A Linha Branca apareceu com apenas 2%,
porém os volumes de compras nestes clientes sdo de grande monta. Entende-se por linha

branca as lavadoras, os ares condicionados, etc.

Tabela 5 — Volume anual.

Volume anual N %
De 20.000,01 até 100.000,00 148 29%
De 100.000,01 até 300.000,00 131 26%
De 300.000,01 até 500.000,00 61 12%
Acima de 500.000,00 164 33%
Total 504 100%

Com base nos dados encontrados na tabela 5, que trata do volume anual de compras,
as frequéncias observadas encontram-se relativamente bem distribuidas, com excecédo da faixa
de volume de compra entre 300.000,01 até 500.000,00 que veio a atingir 12%. As demais
faixas de volume de compra (20.000,01 até 100.000,00; 100.000,01 até 300.000,00 e acima de
500.000,00) vieram a representar 29%, 26% e 33%, respectivamente. Destaca-se que 0 maior
percentual encontra-se na categoria “Acima de 500.000,00”, denotando o alto volume de

negocios que envolvem a relagéo cliente-fornecedor.
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Cargo N %
Compras 275 55%
Vendas 26 5%
Engenharia 34 7%
Diretoria 123 24%
Administrativo 14 3%
Geral 32 6%
Total 504 100%

Na tabela 6 encontra-se elencado o cargo dos respondentes. Onde se destaca a alta

concentracdo dos mesmos em cargos relacionados a area de Compras das organizacdes. Em
seguida, com 24% dos respondentes, surge o cargo de Diretoria. Isto reforca que se buscaram
entrevistas com pessoas que tivessem uma Visdo sistémica da organizagdo onde trabalham,

com o objetivo que buscar uma melhor percepcao acerca dos construtos estudados.

Com frequéncias menores tém-se os cargos relacionados a Vendas, Engenharia,

Administrativo e Geral, sendo que estas, juntas, vém a atingir 21%.

Tabela 7 — Tempo de empresa do entrevistado.

Tempo de empresa N %

Até 1 ano 13 3%
De 1,1 a5anos 98 19%
De 5,1 a 10 anos 110 22%
De 10,1 a 15 anos 89 18%
De 15,1 a 20 anos 69 14%
Acima de 20 anos 125 25%
Total 504 100%

A (ltima tabela deste tdpico refere-se ao tempo de empresa do entrevistado. Neste
caso também veio a ser observada uma distribuicdo equilibrada das frequéncias, onde, 25%
dos respondentes atuam ha mais de 20 anos na organizacdo, 22% de 5,1 a 10 anos, 18% de
10,1 a 15 anos e 14% de 15,1 a 20 anos. Entre os tempos menores de atuacdo, tém-se, com

22%, os respondentes que atuam até um ano na organizacdo e de 1,1 a 5 anos.

Outra vez aparece forte que o perfil dos entrevistados € algo que foi trabalhando com
especial atencdo, onde pelo tempo de empresa entendemos que o entendimento as questdes da

pesquisa teria uma melhor compreenséo.
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O topico seguinte ir4 abordar os aspectos e sua respectiva importancia, que envolvem
as relagdes entre cliente e fornecedor, aplicado no contexto das etapas das compras

organizacionais no mercado Business to Business.

4.2.2 Anélise de ranking dos aspectos do relacionamento cliente-fornecedor

Antes de abordarem-se diretamente as varidveis e seus respectivos construtos,
direcionou-se uma observacao dos aspectos de maior importancia no relacionamento B2B. O
resultado de tais observacOes encontra-se organizado a seguir, onde, por meio de quatro
tabelas, se pode determinar um ranking para cada uma das situa¢Ges abordadas.

A elaboracdo dos quatro rankings baseou-se na ponderacdo de pesos para 0 aspecto
mais importante, para o segundo mais importante e terceiro mais importante. Em apenas uma
questdo obteve-se 0s seis aspectos mais importantes. Os pesos determinados foram 3 para o
primeiro mais importante, 2 para o segundo mais importante e 1 para 0 terceiro mais
importante. No caso da pergunta onde se trabalhou com seis aspectos mais importantes, o0s
pesos iniciavam-se em 6 (para o primeiro mais importante) e terminavam em 1 (para o sexto

mais importante).

Tabela 8 — Fatores mais importantes no processo de compra/recompra.

Fatores Escore Ranking
Necessidade de reducdo de custos 19,51 1
Melhorar condigdes comerciais 14,05 2
Desenvolvimento de um novo produto 13,96 3
Melhorar nivel de qualidade dos produtos 13,59 4
Prazos de entrega melhores 11,90 5
Nivel de estoques 11,57 6
Modernizacdo dos produtos 7,64 7
Otimizacdo de produtos 6,61 8
Outro 1,16 9

De acordo com a tabela 8, que trata dos aspectos mais importantes no processo de
compra/recompra, percebe-se que a necessidade de redugdo de custos figura em primeiro
lugar. Em segundo lugar tem-se necessidade de melhorar condigdes comerciais e em terceiro

lugar observa-se o desenvolvimento de um novo produto.
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A busca por melhorar o nivel de qualidade dos produtos, prazos de entrega melhores e
nivel de estoques figura como quarto, quinto e sexto aspecto mais importante. Com escores

mais baixos, encontram-se 0s aspectos modernizacdo dos produtos e otimizagdo dos produtos.

Tabela 9 — Canais mais importantes utilizados na busca de fornecedores.

Canais ou fontes de informac6es Escore Ranking
Internet 31,61 1
Visita de representantes/vendedores dos fornecedores 16,73 2
Fornecedores atuais 16,24 3
Feiras e exposi¢des do setor 10,19 4
Catalogos de produtos 9,79 5
IndicacGes 6,42 6
Revistas e informagdes setoriais 4,70 7
Concorrentes (benchmarking) 3,87 8
Outro 0,46 9

Ao se investigar quais os canais, ou fontes, de informacdes mais importantes utilizados
na busca de fornecedores verifica-se que a internet é a opcdo de maior importancia entre o0s

aspectos observados, destaque para o escore da mesma.

Em seguida, a visita de representantes/vendedores dos fornecedores obteve o segundo

lugar no ranking, juntamente com os fornecedores atuais, que ficou em terceiro lugar.

As demais posi¢cdes envolveram as feiras e exposicbes do setor, os catdlogos de
produtos, as indicacOes, as revistas e informacdes setoriais e 0s concorrentes. Ressalta-se que
tais canais e/ou fontes obtiveram escores substancialmente menores em relacdo aos primeiros

trés canais, o que reforga a importancia destes trés no contexto B2B.
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Tabela 10 — Aspectos mais importantes na qualificacdo de fornecedores.

Atributos Escore Ranking

Flexibilidade na negociacdo 13,27 1

Garantia de fornecimento (Capacidade de atendimento) 8,99 2
Conhecimento técnico e comercial 8,75 3
Disponibilidade de entrega na real necessidade da sua empresa 7,88 4
Relacéo custo/beneficio 6,89 5

Atendimento técnico/comercial no pré-venda 6,08 6

Atitude para auxiliar nas questdes técnicas e comerciais 5,79 7
Atendimento técnico/comercial no pés-venda 5,29 8
Qualidade da documentag&o técnica e comercial 4,61 9
Habilidade na aplicacdo e atendimento técnico 4,53 10
Rendimento dos produtos (Normas técnicas e eficiéncia energética) 4,39 11
Marca forte 4,07 12

Presteza no atendimento as reclamagdes 3,59 13
Porte/Solidez do fornecedor 3,52 14

Facilidade de acesso a empresa 3,42 15

Referéncias e aplicacdes no seu segmento de atuacdo 2,61 16
Atendimento personalizado 2,31 17
Prazo da documentacéo técnica e comercial 2,12 18
Cordialidade no relacionamento 1,88 19

Quando se buscou investigar o que detinha mais importancia no processo de
qualificacédo de fornecedores determinou-se um conjunto de aspectos mais abrangentes, sendo
que tal conjunto promoveu a busca pelos seis mais importantes, diferentemente das questdes

anteriores.

A flexibilidade na negociagéo, considerado como 0 mais importante, obteve um escore

destacado em relagdo aos demais aspectos, conforme se pode visualizar na tabela dez.

Os aspectos seguintes foram: a garantia de fornecimento, o conhecimento técnico e
comercial, a disponibilidade de entrega na real necessidade da sua empresa, a relagdo custo-
beneficio e o atendimento técnico/comercial no pré-venda. Os treze demais aspectos
observados obtiveram escores inferiores aos seis, considera-se que estes possuem 0 seu grau
de importéncia, entretanto, nesse caso especifico e comparando-se com 0s demais, estes ndo

foram t&o representativos na percepcao dos profissionais que participaram do estudo.

Ao se questionar se ap0s 0 inicio do processo recorrente de compra existe um
acompanhamento para avaliar o fornecedor periodicamente, 78% dos respondentes relataram

que sim e 22% que nao existe tal procedimento. O proximo ranking envolve a percepcao dos
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respondentes que sinalizaram positivamente a respeito da existéncia de um acompanhamento

periodico do fornecedor.

Tabela 11 — Fatores mais importantes na avaliacdo periddica do fornecedor.

Fatores Escore Ranking
Qualidade 40,14 1
Pontualidade de entrega 32,45 2
Habilidade na resolucdo de problemas 10,36 3
Capacidade de atendimento 9,09 4
Pés-vendas 6,22 5
Facilidade de acesso 1,73 6

Na tabela 11 encontram-se os fatores mais importantes na avaliacdo periodica do
fornecedor. Como aspecto mais importante destaca-se a qualidade e em segundo lugar a

pontualidade de entrega, sendo que estes vieram a obter os escores mais altos.

Como terceiro aspecto mais importante observa-se a habilidade na resolucdo de
problemas. Os demais aspectos: capacidade de atendimento, poés-vendas e facilidade de

acesso, figuram como quarto, quinto e sexto aspecto mais importante, respectivamente.

O proximo topico encontra-se dividido em seis tabelas, observando-se os construtos e
as variaveis observadas que os compdem. A préxima secdo propde uma visualizacdo inicial
dos dados e permite algumas constatagdes que serdo pertinentes para o desenvolvimento das

demais etapas de analise.

4.2.3 Andalise descritiva inicial

Neste topico, as varidveis serdo analisadas de acordo com 0s seus respectivos
construtos, onde se encontra visualizada a distribuicdo das frequéncias de cada variavel, o
percentual de dados que correspondem ao ponto zero (ndo sei), que neste capitulo,
principalmente nos proximos tdpicos, serdo tratados como dados perdidos. De acordo com
Malhotra (2012, p. 343), “respostas faltantes (missing values) sdo valores que s&o
desconhecidos pelo fato de os respondentes ndo terem dado respostas precisas para a questao.

A proporcao de 10% ou mais merece aten¢do e tratamento especifico”.
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Além dessas informacgdes, descreve-se a média e desvio padrdo. Os dados serdo
analisados, em um primeiro momento, observando-se as frequéncias obtidas, em seguida as

médias, permitindo-se uma comparagao entre as variaveis.



Tabela 12 — Qualidade Percebida.

122

I\_/Iuno . Melhor Muito melhor
pior do | Piordoque | Como o e o 40 que o Desvio-
Indicadores N N&o sei que 0 o0 esperado | esperado g g Total | Média x
esperado esperado padrdo
esperado 3-4 5-6
7-8 9-10
1-2
Qualidade da documentacéo técnica e comercial 481 4,6% 1,4% 3,6% 45,5% 28,0% 17,0% 100% | 6,78 1,748
Prazo da documentagdo técnica e comercial 471 6,5% 1,6% 9,0% 46,1% 22,6% 14,3% 100% | 6,39 1,790
Habilidade na aplicagdo e atendimento técnico 496 1,6% 1,2% 3,6% 32,5% 35,3% 25,8% 100% | 7,19 1,772
Conhecimento técnico e comercial 499 1,0% 1,0% 1,4% 24,4% 38,3% 33,9% 100% | 7,64 1,685
Alitude para auxgé?;:isi;gesmes tecnicas e 500 | 08% | 04% 5,2% 272% | 383% 282% | 100% | 7,34 | 1,752
Presteza no atendimento as reclamacdes 497 1,4% 1,4% 10,0% 31,7% 32,9% 22,6% 100% | 6,90 1,982
Cordialidade no relacionamento 502 0,4% 0,2% 2,2% 16,9% 33,1% 47,2% 100% | 8,10 1,663
Facilidade de acesso a empresa 483 4,2% 0,0% 7,0% 31,5% 32,4% 25,0% 100% | 7,15 1,840
Atendimento personalizado 489 3,0% 0,6% 4,8% 28,2% 35,3% 28,2% 100% | 7,33 1,817
Atendimento técnico/comercial no pré-venda 499 1,0% 0,2% 2,8% 27,9% 37,3% 30,8% 100% | 7,49 1,673
Atendimento técnico/comercial no pés-venda 498 1,2% 1,0% 7,4% 31,3% 35,7% 23,4% 100% | 7,06 1,846
Re”d'me”toe‘:i‘fiépgg‘;“;gzrg\égg:)as técnicas e 490 | 28% | 0,6% 2,2% 289% | 335% 32,0% 100% | 7,54 | 1,681
Garantia de fOL?:rféTnig‘;‘io()C&pac'dade de 502 | 04% | 0,2% 54% | 337% | 30,0% 304% | 100% | 731 | 1,787
Marca forte 498 1,2% 0,2% 1,2% 18,1% 28,2% 51,2% 100% | 8,23 1,676
Porte/Solidez do fornecedor 498 1,2% 0,4% 0,4% 17,9% 30,9% 49,2% 100% | 8,22 1,649
Referéncias e aplicagdes no seu segmento de atuacdo | 498 1,2% 0,0% 2,0% 21,9% 35,9% 39,0% 100% | 7,88 1,620
Disponibilidade de entree;Tgi;rrézareal necessidade da sua 502 0,4% 1.8% 13.9% 38.7% 28 8% 16,4% 100% | 6,47 1,965
Preco/Custo 503 0,2% 2,4% 16,5% 47,2% 25,8% 8,0% 100% | 5,95 1,773
Flexibilidade de negociacéo 503 0,2% 2,4% 13,9% 39,1% 31,4% 13,0% 100% | 6,33 1,932
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As dezenove varidveis que correspondem ao construto qualidade percebidas foram
medidas com base em uma escala de dez pontos, sendo que 0s rétulos da mesma vao de muito
pior do que o esperado (1) até muito melhor do que o esperado (10) observa-se também um

ponto zero, que corresponde ao rétulo néo sei.

Observando-se as percepcdes em relacdo a qualidade percebida referente aos produtos
e servicos oferecidos pela organizacdo em estudo, na varidvel qualidade da documentacéo
técnica e comercial, 45,5% dos respondentes posicionaram a mesma estando como o
esperado, 17% melhor que o esperado e 28% muito melhor que o esperado. Apenas 5%

posicionaram percepcdes negativas e 4,6% da amostra posicionou nao saber responder.

No caso da variavel prazo da documentacdo técnica e comercial, 46,1% dos
respondentes pontuaram que a mesma estd como o esperado, 22,6% observaram estar muito
melhor que o esperado e 14,3%, muito melhor que o esperado. A frequéncia correspondente
aos que ndo souberam responder foi levemente superior, 6,5%, e 10,6% evidenciaram

avaliagOes negativas.

Em termos da habilidade na aplicacdo e atendimento técnico, apenas 1,6% nédo
souberam responder e a frequéncia de percepcdes negativas ficou em torno de 4,8%. As
percepcdes nessa variavel foram mais positivas, sendo que 35,3% consideram melhor que o

esperado, 32,5% como o esperado e 25,8% muito melhor que o esperado.

Ainda observando-se questbes referentes aos aspectos técnicos, a variavel
conhecimento técnico e comercial apontou constatacfes também mais positivas. Nesse caso,
38,3% disseram estar melhor que o esperado, 33,9% muito melhor que o esperado e 24,4%
como o esperado. Com uma frequéncia ainda mais baixa, 2,4% dos respondentes avaliaram de

forma negativa e apenas 1% declarou ndo saber responder essa variavel.

A variavel atitude para auxiliar nas questdes técnicas e comerciais veio a registrar o
menor indice de dados correspondentes ao ponto zero (ndo sei). Entre as percepg¢des obtidas,
27,2% consideram como o esperado, 38,3% como o esperado e 28,2%, muito melhor que o
esperado. 5,6% direcionaram suas percepcOes para 0s pontos de 1 a 4 (muito pior do que 0

esperado e pior do que o esperado).

Ao se referir a presteza no atendimento as reclamacfes, o percentual dos que néo
souberam responder teve um pequeno aumento. Da mesma forma, pode-se observar que

11,4% sinalizaram percepcOes negativas, 0 que representa um aumento em relagdo a maioria
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das variaveis anteriores. Mesmo com o0 aumento das percep¢Bes negativas, 0 cenario
encontrado foi positivo, sendo que 31,7% consideram como o esperado, 32,9% melhor que o

esperado e 22,6% muito melhor que o esperado.

No caso da variavel cordialidade no relacionamento, o primeiro aspecto que merece
ser destacado € a baixa frequéncia de respondentes que ndo souberam pontuar uma percepcao
valida, sendo que o percentual observado foi 0,4%, além disso, as percepgdes negativas
vieram a representam 2,4%. Por outro lado, 47,2% consideraram essa variavel como sendo

muito melhor que o esperado e 33,1% como melhor que o esperado.

Na variavel facilidade de acesso a empresa, 7% dos respondentes sinalizaram
percepcdes negativas, 31,5% consideram como o esperado, 32,4% melhor que o esperado e
25% muito melhor que o esperado. Os respondentes que ndo souberam responder somaram
4,2%.

A respeito do atendimento personalizado, cerca de 3% pontuaram ndo saber responder
e 0S quatro primeiros pontos da escala (muito pior do que o esperado e pior do que o
esperado) representaram 5,4%. No nivel de escala denominado muito melhor do que o
esperado observou-se 28,2%, mesma frequéncia obtida no nivel como o esperado. O maior

percentual encontrou-se no nivel melhor que o esperado, vindo a atingir 35,3%.

No que se refere ao atendimento, as proximas variaveis dizem respeito ao atendimento
técnico/comercial no pré-venda e ao atendimento técnico/comercial no pds-venda. Na
primeira variavel (pré-venda) observou-se que 1% dos respondentes ndo soube se posicionar e
3% evidenciaram percepcOes negativas, no caso da segunda varidavel (p6s-venda) tais
frequéncias atingiram 1,2% e 8,4%, respectivamente, o que denota um potencial cenario mais

negativo.

No atendimento técnico/comercial no pré-venda, 27,9% consideram como o esperado,
37,3% melhor que o esperado e 30,8% muito melhor que o esperado. Enquanto que no
atendimento técnico/comercial no pos-venda, 31,3% pontuam a opg¢do como o esperado,
35,7% consideram como melhor que o esperado e 23,4% como muito melhor do que o

esperado.

A variavel rendimento dos produtos veio a obter um indice de 2,8% dos respondentes
que ndo souberam responder. Nas avaliacOes, 28,9% consideraram a mesma como o0 esperado,
33,5% melhor que o esperado e 32% muito melhor que o esperado. Apenas 2,8%

representaram percepc¢des negativas a respeito.
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No que se refere a garantia de fornecimento, o percentual de respondentes que néao
soube responder também foi baixo, somando 0,4%. As frequéncias foram equilibradas nos
pontos 5 a 10 da escala, onde 33,7% percebem a garantia de fornecimento como o esperado,
30% como melhor que o esperado e 30,4% como muito melhor do que o esperado. 5,6% da

amostra pontou percep¢des negativas em relacdo a garantia de fornecimento.

As duas proximas variaveis: marca forte e porte/solidez do fornecedor, vieram a
apresentar as melhores avaliages no construto. Cada uma obteve 1,2% de respondentes que
ndo souberam responder e as percepcles negativas observadas somaram 1,4% na variavel

marca forte e 0,8% na varidvel porte/solidez do fornecedor.

No ambito das avaliagdes positivas, 51,2% consideram a marca forte muito melhor do
que o esperado e 28,2% melhor que o esperado, somando 79,4%. Ja no caso da variavel
seguinte, porte/solidez do fornecedor, esse percentual chegou a 80,1% nos mesmos pontos da
escala, ficando-se 49,2% como muito melhor do que o esperado e 30,9% como melhor que o
esperado.

Na variavel referéncias e aplicacGes no seu segmento de atuacdo, cerca de 1,2% néo
souberam pontuar percep¢des a respeito e as percepcdes negativas também foram baixas,
observando-se 2%. 39% sinalizaram a varidvel como sendo muito melhor do que o esperado e

35,9% como melhor que o esperado.

Ao se observar o aspecto disponibilidade de entrega na real necessidade da sua
empresa 0 maior percentual concentrou-se nos pontos centrais da escala (como o esperado),
atingindo-se 38,7%. Os niveis maiores da escala (positivos) somaram 45,2% e 0s niveis

menores (negativos) somaram 15,7%.

As duas proximas variaveis tratam do preco/custo e da flexibilidade de negociacéo e
algumas situagGes foram similares as observadas na variavel anterior. O percentual de
respondentes que ndo soube responder ficou em 0,2% (para as duas variaveis) e as avaliagdes

negativas somaram 18,9% (preco/custo) e 16,3% (flexibilidade de negociagéo).

Na varidvel preco/custo, 47,2% consideram como o esperado e 33,8% como melhor
que o esperado e muito melhor do que o esperado. Ja na variavel flexibilidade de negociagéo,
39,1% pontuaram a opgdo como o esperado e 44,4% como melhor que o esperado e muito
melhor do que o esperado, nesse Ultimo percentual observa-se uma melhoria em relacéo a

frequéncia observada em preco/custo. Apesar de tal melhoria, pode-se sinalizar um cenario
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ndo tdo positivo nas trés Gltimas varidveis, onde as frequéncias observadas nos pontos mais

baixos da escala foram mais elevadas em comparagdo com as demais varidveis do construto.

Em termos de valores médios, pode-se perceber que a variavel melhor avaliada foi
justamente a que obteve maior frequéncia de percepcdes positivas, sendo que a média da
mesma ficou em 8,23, outra varidvel com média similar foi porte/solidez do fornecedor
(8,22). A maioria das médias concentrou-se em um intervalo entre 6 e 8, apenas a variavel
preco obteve uma média inferir a esse limiar (5,95), o que reforca as percepc¢des relativamente

mais baixas, ja pontuadas pelos respondentes e que foram observadas anteriormente.

Nesta andlise descritiva inicial deste construto, observa-se, em uma andlise para o
negdcio, ou seja, 0 business em si, a importancia das varidveis que obtiveram médias
melhores e outras com médias menores, para se possam trabalhar estes aspectos no dia-a-dia

da organizacéo.



Tabela 13 — Valor Percebido.
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Nao

Discordo Discordo concordo Concordo Concordo Desvio-
Indicadores N Nao sei | totalmente . ' totalmente | Total | Média x
3-4 nem discordo 7-8 padrdo
1-2 9-10
5-6
O valor pago/custo de aquisigao é justo em relagdo aos
servicos agregados recebidos (Agilidade, relacionamento | 491 3% 2% 7% 26% 53% 9% 100% | 6,65 1,626
forte, venda consultiva, etc)
O valor pago/cu_sto de aquisicao é coerente em relacdo ao 492 204 6% 70 29% 51% 11% 106% | 6,76 1,602
atendimento personalizado recebido
O valor pago/custo de aquisicdo é compativel em relagdo
as garantias e os beneficios proporcionados pelos produtos | 494 2% 1% 6% 24% 56% 10% 100% | 6,80 1,590
e servicos (processo ganha-ganha)
O valor pago/custo de aquisicao é aceitavel em relacéo as
inovagdes e tendéncias apresentadas pelo fornecedor no | 497 1% 2% 6% 24% 55% 12% 100% | 6,86 1,606

mercado de atuagdo da sua empresa
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As varidveis que correspondem ao construto valor percebido foram medidas com base
em uma escala de dez pontos, sendo que os rétulos da mesma véo de discordo totalmente (1)
até concordo totalmente (10), observa-se também um ponto zero, que corresponde ao rétulo

nao sei.

Ao se visualizar a tabela 13, a qual se refere ao construto valor percebido, pode-se
visualizar na primeira variavel que 53% dos respondentes concordam que o valor pago/custo
de aquisicdo é justo em relacdo aos servicos agregados recebidos e que 9% concordam
totalmente e 26% ndo concordam, nem discordam. Entre os respondentes que apresentaram
discordancia, 2% discordam totalmente, 7% discordam e 3% dos respondentes declararam néo
saber responder.

No caso da variavel o valor pago/custo de aquisicdo € coerente em relacdo ao
atendimento personalizado recebido, 2% ndo souberam responder, 6% discordam totalmente e
7% discordam. Como uma pequena queda, 51% relataram concordar e 11% pontuaram

concordar totalmente.

Quando analisada a variavel o valor pago/custo de aquisicdo € compativel em relacéo
as garantias e os beneficios proporcionados pelos produtos e servicos, 56% relataram
concordar e 10% concordam totalmente com a afirmacdo. 24% pontuaram que ndao concordam
e nem discordam e 7% apresentaram algum nivel de discordancia, por fim, nessa variavel

apenas 2% disseram que ndo souberam responder.

Na tltima variavel observada, 55% dos respondentes concordam que 0 valor
pago/custo de aquisicdo é aceitavel em relagdo as inovacOes e tendéncias apresentadas pelo
fornecedor no mercado de atuacdo da sua empresa, 12% concordam totalmente e 24% né&o
concordam/nem discordam. Entre as discordancias, 6% observaram que discordam e 2%

discordam totalmente, nessa variavel apenas 1% relatou ndo saber responder.

Quando verificadas as médias das quatro variaveis, pode-se observar certo equilibrio
entre as mesmas, sendo que todas se encontram entre 6,6 e 6,9. Apesar de tal equilibrio, a
menor média encontrada corresponde a variavel o valor pago/custo de aquisi¢do € justo em
relacdo aos servicos agregados recebidos (6,65) e a maior média ficou para a variavel o valor
pago/custo de aquisicdo é aceitavel em relacdo as inovacOes e tendéncias apresentadas pelo

fornecedor no mercado de atuagdo da sua empresa (6,86).
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O construto valor percebido também é de suma importancia para a organizagdo em
estudo, pois perceber valor é algo bastante delicado nesta relagdo cliente/fornecedor onde
custo e valor devem ser trabalhados para que se atinja a relagdo mais proxima do processo

ganha-ganha.



Tabela 14 — Satisfagdo.
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Né&o Muito Insatisfeito Nem satisfeito, Satisfeito Muito Desvio-
Indicadores N . insatisfeito Nem insatisfeito satisfeito | Total | Média x
sei 3-4 7-8 padrdo
1-2 5-6 9-10
Satisfacdo Geral com a marca WEG 504 0% 1% 2% 10% 57% 31% 100% | 7,78 1,429
Muito pior do | . Melhor Muito
x Pior do que melhor do .
- Néo que o Como o esperado que o ;.. | Desvio-
Variavel N - 0 esperado que o Total | Média x
sei esperado 3-4 5-6 esperado q padrdo
1.9 - 7.8 esperado
9-10
Atendimento as suas expectativas esperadas da WEG | 504 0% 0% 5% 40% 37% 18% 100% | 6,93 1,552
N Muito longe | Longedo | Nem longe, nem | Proximo 'r\g;il:go Desvio-
Variavel N : do ideal ideal perto do ideal doideal | P Total | Média x
sei do ideal padrdo
1-2 3-4 5-6 7-8
9-10
WEG como fornecedor ideal 503 0,2% 0% 3% 13% 54% 30% 100% | 7,62 1,444
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Antes de se proceder a anélise das variaveis do construto satisfacdo deve-se observar
que os rotulos de cada escala possuem uma nomeacao especifica para cada variavel. No caso
da primeira variavel a escala refere-se aos niveis de satisfacdo, na segunda variavel ao nivel
de atendimento das expectativas esperadas e na terceira variavel aos niveis de um fornecedor

ideal.

A variavel satisfacdo geral com a marca WEG apresenta niveis positivos de satisfacdo,
onde 57% dos respondentes relataram estar satisfeitos e 31% muito satisfeitos. Os pontos

mais baixos da escala (muito insatisfeito e insatisfeito) vieram a somar 3%.

Ao se analisar a segunda variavel que compdem o construto, se pode perceber que 5%
dos respondentes posicionaram que o0 atendimento as suas expectativas esperadas da
organizacéo é pior do que o esperado, vale ressaltar que o nivel da escala correspondente aos
pontos 1 e 2 ndo obteve frequéncias. Por outro lado, 40% dos respondentes consideram o
atendimento as suas expectativas como o esperado, 37% melhor que o esperado e 18% muito
melhor do que o esperado.

A terceira e ltima variavel deste construto, que se refere a WEG como fornecedor
ideal, veio a obter 0,2% de respondentes que ndo souberam responder e 3% que disseram que
a organizacdo esta longe de ser um fornecedor ideal. Da mesma forma que nas variaveis
anteriores, 54% percebem a organizagdo com um fornecedor proximo do ideal e 30% como
sendo muito proximo do ideal. A maior media encontrada ficou com a varidvel satisfacéo
geral com a marca WEG (7,78), a menor média ficou com a variavel atendimento as suas

expectativas esperadas da WEG (6,63).

A satisfacdo € um construto desafiador para organizacfes que buscam cada vez mais
se firmar no mercado. Como satisfazer todos ao mesmo tempo, tarefa dificil para qualquer
cidaddo ou empresa. Poder trabalhar os resultados tedricos obtidos neste estudo e transforma-
los em subsidios para manter o mercado atual e vale constar que a conquista de novos

mercados podera ser uma das relevancias praticas desta dissertacao.



Tabela 15 — Confianga.
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Discordo Discordo Né&o concordo, Concordo Concordo Desvio-
Indicadores N N&o sei | totalmente nem discordo totalmente | Total | Média x
3-4 7-8 padrdo
1-2 5-6 9-10
Minha empresa ndo hesita em fazer suas escolhas 491 30 0% 506 2506 44% 23% 100% | 7.26 1,661
baseadas nas sugestées da WEG
A WEG mantém suas promessas 498 1% 0% 3% 15% 53% 28% 100% | 7,59 1,534
A WEG ¢é bastante competente no que faz 504 0% 0% 2% 7% 47% 44% 100% | 8,15 1,403
Sinto que a WEG se preocupa com 0s interesses da 498 1% 1% 6% 27% 40% 25% 100% | 7.13 1,785
minha empresa
Tenho confianca que as informagges que 502 | 0,2% 1% 3% 15% 49% 33% | 100% | 7,68 | 1,593
recebemos da WEG estdo sempre corretas
Minha empresa forneceria informacoes
confidenciais a respeito dela para a WEG 449 11% 3% 7% 19% 34% 26% 100% | 7,04 2,188

(Confidencialidade)




133

As varidveis que compdem o construto confianca foram medidas com base em uma
escala de dez pontos, sendo que os rotulos da mesma védo de discordo totalmente (1) até
concordo totalmente (10), observa-se também um ponto zero, que corresponde ao rétulo ndo

sei.

Na primeira varidvel do construto confiangca, pode-se visualizar que 44% dos
respondentes concordam que a empresa onde atuam ndo hesita em fazer suas escolhas
baseadas nas sugestdes da WEG, 23% concordam totalmente e 25% ndo concorram/nem
discordam. 3% dos respondentes pontuaram nao saber responder essa questdo e 5% relatou

discordar da afirmacdo.

A segunda variavel: a WEG mantém suas promessas, veio a revelar que 53%
concordam com a afirmacdo e que 28% concordam totalmente. Apenas 1% ndo soube

responder e 3% discordam da afirmacao.

Na varidvel a WEG € bastante competente no que faz, se pode visualizar que néo
houve percentual de respondentes que ndo souberam responder e apenas 2% relataram
discordar da afirmacdo. As frequéncias encontradas foram significativamente positivas, sendo

que 47% pontuaram concordar e 44% concordam totalmente com a afirmacao.

A quarta variavel identificou que 6% discordam da afirmacdo de que a WEG se
preocupa com o0s interesses da empresa onde atuam, apesar disso, 40% relataram concordar e
25% concordaram totalmente com a afirmacdo proposta pela variavel. 27% disseram que nao
concordam/nem discordam, 4% relataram discordar e discordar totalmente e 1% ndo

souberam responder essa questao.

Quando analisada a variavel: tenho confianca que as informac6es que recebemos da
WEG estdo sempre corretas, 49% colocaram que concordam e 33% concordam totalmente.
Em uma avaliagdo mais negativa, apenas 3% discordam e 1% dos respondentes discorda
totalmente, nessa variavel apenas 0,2% da amostra respondeu no ponto zero da escala (ndo

sei).

Quando questionados o0s respondentes, a respeito da varidvel: minha empresa
forneceria informagdes confidenciais a respeito dela para a WEG, destaca-se que 11% né&o
souberam responder e 10% discordaram da afirmacdo. 34% concordaram com 0 pressuposto

proposto pela variavel e 26% concordaram totalmente.
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Nesta Gltima varidvel, a ocorréncia de 11% de respondentes que ndo souberam
direcionar uma percepcéao valida sera alvo de um tratamento especifico no topico da analise

fatorial exploratoria.

A média mais alta corresponde a variavel a WEG € bastante competente no que faz,
8,15, ja& a média mais baixa veio a ser encontrada na varidvel minha empresa forneceria
informagdes confidenciais a respeito dela para a WEG (7,04). De forma geral, as médias
encontradas situam-se entre 7 e 8,2, 0 que representa um nivel de concordancia substancial

para com as variaveis que compdem o construto confianca.

A confianca que os fabricantes de maquinas e equipamentos depositam em seus
fornecedores pode ser observada nas médias identificadas na pesquisa. Novamente a empresa
em estudo, se assim lhe convier, podera atuar nas variaveis que compdem este construto para

melhorar cada vez mais a qualidade do relacionamento.



Tabela 16 — Comprometimento.
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Discordo . Nao Concordo .
. . Discordo concordo, | Concordo - Desvio-
Indicadores N N&o sei | totalmente : totalmente | Total Média x
1.9 3-4 nem discordo 7-8 9-10 padrdo
5-6
Minha empresa tomaria decisdes que considerem
também os beneficios para a WEG 493 2% 0% 2% 12% 52% 32% 100% 7,76 1,484
(cliente/fornecedor crescerem juntos)
E bom para a minha empresa manter o 503 | 0% 0% 1% 4% 52% 43% 100% | 825 | 1,268
relacionamento com a WEG
A WEG nos trata como um _cllente gspemal, e nédo 501 1% 204 7% 21% 42% 28% 100% 7.23 1,047
somente como mais um cliente

Uma das principais razdes para continuar a comprar

da WEG é que outro fornecedor ndo ofereceria 0s 498 1% 4% 14% 30% 34% 16% 100% 6,38 2,073
mesmos beneficios.

Os va}Iores da WEG estéo allnha~d05~com 0S _valores 486 4% 1% 4% 22% 47% 23% 100% 7.27 1,672

da minha empresa (0s valores ndo sdo conflitantes)

Minha empresa esta disposta a aumentar a
participagdo da marca WEG para suprir as 489 | 3% 1% 4% 21% 47% 24% 100% | 7,36 | 1,720
necessidades em materiais eletromecénicos -
motores, drives e componentes.

Minha emprsz%‘éogg;%due;‘;%‘;fg :r{ae'a‘?ao coma 1 499 | 1% 1% 4% 15% 46% 33% 100% | 7,64 | 1,754
Minha empresa considera a relagdo com a WEG de 497 1% 0% 20 14% 46% 37% 100% 7.87 1,585

suma importancia
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A tabela acima trata do construto comprometimento e suas variaveis. Estas foram
medidas com base em uma escala de dez pontos e os rotulos da mesma vdo de discordo
totalmente (1) até concordo totalmente (10). Observa-se também um ponto zero, que

corresponde ao rétulo néo sei.

Na primeira variavel do construto pode-se observar que 2% dos respondentes
direcionaram suas percepg¢Oes na opcdo ndo sei. No composto das avaliagOes negativas,
somente 2% da amostra pontuou tal percepcao (discordancia), ao passo de que nas avaliaces
mais positivas, 32% sinalizaram concordar totalmente e 52% concordar com a afirmacéo

proposta.

Na variavel: é bom para a minha empresa manter o relacionamento com a WEG, 0,2%
ndo responderam e 1% relatou discordar. Em uma percep¢do positiva figuram 43% que

disseram concordar totalmente e 52% que concordam com a perspectiva da variavel.

Quando questionados a respeito do pressuposto da WEG trata-los como um cliente
especial e ndo somente como mais um cliente, 9% discordaram, 42% concordaram e 28%

concordaram totalmente. Somente 1% da amostra ndo soube responder essa variavel.

Ao se avaliar se uma das principais razdes para continuar a comprar da WEG é que
outro fornecedor ndo ofereceria os mesmos beneficios, 18% relataram ndo concordar e 30%
ndo concordam, nem discordam. Apesar disso, 50% dos respondentes pontuaram concordar e

concordar totalmente com a afirmacgéo.

A préxima variavel envolve a perspectiva de que os valores da WEG estdo alinhados
com os valores da empresa em que atuam. Nesse caso, 4% dos respondentes pontuou na

opcao ndo sei e 5% sinalizaram discordancia.

22% disseram ndo concordar, nem discordar, 47% concordaram e 23% concordaram

totalmente.

Em seguida tem-se um cenario de que 24% da amostra concordam totalmente e 47%
concordam com a possibilidade da empresa em que trabalham estar disposta a aumentar a
participacdo da marca WEG para suprir as necessidades em materiais eletromecénicos -

motores, drives e componentes. 5% relataram ndo concordar e 3% n&o souberam responder.

A respeito da varidvel: minha empresa poderia descrever a relacdo com a WEG como

uma parceria, somente 1% néo souberam responder e 5% discordam da afirmacdo. Em termos
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mais positivos de avaliacdo observa-se que 33% dos respondentes concordam totalmente com

a afirmacao e 46% concordam.

A Ultima variavel do construto apresentou 1% da amostra que nao soube responder e
2% que relataram discordancia. No entanto, 37% dizem concordar totalmente e 46%
concordam com o fato da empresa onde exercem suas atividades considerar a relagdo com a

WEG de suma importancia.

No que se refere as médias, percebe-se um intervalo entre 6,3 e 8,3. A média mais alta
corresponde a variavel: é bom para a minha empresa manter o relacionamento com a WEG. Ja
a média mais baixa encontrada entre as variaveis do construto diz respeito a variavel: uma das
principais razdes para continuar a comprar da WEG é que outro fornecedor ndo ofereceria o0s

mesmos beneficios.

O comprometimento possui varidveis fortes para os negdcios entre cliente/fornecedor
e fundamentais para a busca de uma parceria de longo prazo. Quanto mais comprometidos,
mais resultados ambos podem ter. Mergulhar nos dados de saida deste construto pode trazer

oportunidades para a empresa, caso a mesma deseje usufruir da teoria apresentada.



Tabela 17 — Lealdade.
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Certamente | Provavelmente Talvez Provavelmente | Certamente Desvio-
Indicadores N | N&o sei nédo nao 5 6 sim sim Total | Média adrio
1-2 3-4 7-8 9-10 P
Qual a probabilidade da sua empresa continuar 502 | 0.4% 0% 1% 30 40% 56% 100% | 852 1311
comprando da WEG (visdo de longo prazo)
Qual a probabilidade de vocé falar bem da WEG 503 | 02% 0% 1% 4% 31% 64% 100% | 872 1,303
para outras pessoas/empresas
Qual a probabilidade de vocé indicar a WEG a 503 | 0,2% 0% 1% 50 27% 67% 100% | 8,76 1314

amigos e colegas de profissdo
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A tabela 17 representa o construto lealdade e suas varidveis observadas, tais variaveis
foram medidas com base em uma escala de dez pontos, sendo que os rétulos da mesma vao de
certamente ndo (1) até certamente sim (10), observa-se também um ponto zero, que

corresponde ao rétulo néo sei.

Quando analisada a varidvel qual a probabilidade da sua empresa continuar
comprando da WEG, 56% dos respondentes relataram que certamente sim e 40%
provavelmente sim, indicando alto grau de concordancia com a variavel, visto que apenas 3%

responderam talvez e 1%, certamente ndo.

A segunda varidvel envolve a probabilidade de falar bem da WEG para outras
pessoas/empresas, nesse caso, 64% relataram que certamente sim e 31% pontuaram que
provavelmente sim. 1% observou que provavelmente ndo falaria bem da organizacdo e 4%

talvez viessem a falar bem.

A ultima variavel do construto lealdade refere-se a probabilidade de indicar a WEG a
amigos e colegas de profissdo. Nesse caso pode-se observar que 67% dos respondentes
relataram que certamente sim, indicariam a organizacdo para amigos e colegas de profissao e
27% provavelmente indicariam. Somente 5% declararam talvez indicar a organizacédo e 1%

provavelmente ndo indicaria.

As trés varidveis que correspondem ao construto lealdade vieram a obter baixas
frequéncias no ponto zero (néo sei), sendo que estas vieram a representar 0,4%, 0,2% e 0,2%,

respectivamente.

As médias obtidas para as trés variaveis encontram-se entre 8,5 e 8,8, ou seja, as
variaveis do construto em questdo apresentam as maiores médias entre todas as variaveis que
compdem o instrumento. Neste caso, a maior média encontrada corresponde a variavel: qual a
probabilidade de vocé indicar a WEG a amigos e colegas de profissdo (8,76). E a menor
média refere-se a varidvel: qual a probabilidade da sua empresa continuar comprando da
WEG (8,52).

A lealdade fecha o modelo que foi testado e pode dar uma excelente brecha para

reflexdo das acBes mercadoldgicas da organizagdo para este mercado.
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4.2.4 Comparacgdo de médias

Nesse topico observam-se 0s procedimentos de comparacdo de varias médias que
foram realizados com o intuito de encontrar diferencas significativas entre as caracteristicas
de perfil, como regido de atuacdo, cargo, volume anual, tempo que € cliente da organizacao

em estudo e as varidveis que fazem parte dos seis construtos analisados no tépico anterior.

O principio de comparacéo foi baseado na média, que de acordo com Malhotra (2012,
p. 363), “é o valor obtido somando todos os elementos de um conjunto de dados”. Entretanto,
antes de se proceder a analise foi efetuada uma verificacdo prévia dos resultados do teste de
Levene, que, de acordo com Field (2009) se o teste de Levene é significativo (p menor que
0,05) tem-se a constatacdo de que as variancias sdo significativamente diferentes, caso

contrario (p. maior que 0,05), as variancias sdo aproximadamente iguais (FIELD, 2009).

Apos verificar o teste de Levene o autor expde que “quando o mesmo ¢ significativo
(menor que 0,05), quer dizer que se violou uma das suposi¢des da ANOVA”. Dessa forma,
“pode-se relatar o F de Welch (mais indicado, a menos que se tenha uma media extrema que
esteja causando problemas com a variancia)”, nesse caso deve-Se observar os valores da

tabela chamada Teste Robusto de Igualdade de Médias (FIELD, 2009, p. 331).

Os procedimentos realizados nesse topico resultaram em 21 comparagdes
significativas, ou seja, em que o teste de hipltese detectou a existéncia de diferencas
significativas entre as variaveis independentes e dependentes. As tabelas resultantes desta

série de procedimentos podem ser visualizadas a seguir.

Tabela 18 — A WEG mantém suas promessas X Regido.

Regido Média | Desvio padrdo | Levene | ANOVA

Sul 7,53 1,565

Sudeste 7,52 1,518
Norte/Nordeste/Centro-Oeste 8,76 ,970 072 000

Total 7,59 1,534

Quando analisadas a variavel a WEG mantém suas promessas € a regido de atuacéo da
organizacdo, verifica-se que o0s respondentes que atuam em empresas localizadas no
Norte/Nordeste/Centro-Oeste apresentaram um nivel de concordancia maior do que 0s

respondentes que atuam em organizacdes nas regides Sul e Sudeste. O teste de Levene
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resultou em ndo significancia e o teste de hipotese (ANOVA) detectou a existéncia de
diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor de p. encontrado foi

menor que 0,05.

A diferenca encontrada tende a ser provocada pela distancia fisica entre
cliente/fornecedor, que neste caso o fornecedor estd no Sul do pais e os clientes no
Norte/Nordeste/Centro-Oeste. Por este motivo a relevancia de se manter o que foi prometido.

Tabela 19 — Tenho confianga que as informacdes que recebemos da WEG estdo sempre corretas x Regido.

Regido Média | Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Sul 7,56 1,599
Sudeste 7,67 1,539
1 1 7
Norte/Nordeste/Centro-Oeste 8,72 1,860 ;766 003
Total 7,68 1,593

Quando comparadas as variaveis tenho confianca que as informacfes que recebemos
da WEG estdo sempre corretas e regido de atuacdo das organizacgdes pode-se perceber que 0s
respondentes das organizagdes atuantes nas regides Norte/Nordeste/Centro-Oeste pontuaram
niveis maiores de concordancia em relacdo aos respondentes de empresas que atuam no Sul e
Sudeste.

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipdtese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

Nesta comparacdo o motivo tende a ser 0 mesmo do que a andlise da tabela 17, ou

seja, a distancia fisica.

Tabela 20 — Minha empresa forneceria informacdes confidenciais a respeito dela para a WEG
(Confidencialidade) x Regido.

o Ly . x Teste
Regido Média Desvio padréo Levene Robusto
Sul 7,12 1,995
Sudeste 6,83 2,295
) 1 1
Norte/Nordeste/Centro-Oeste 8,91 ,949 00 000
Total 7,04 2,188

Quando observadas as variaveis minha empresa forneceria informagdes confidenciais

a respeito dela para a WEG e regido de atuacdo das organizacOGes detectou-se que 0s
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respondentes das organizagbes que atuam nas regides Norte/Nordeste/Centro-Oeste
sinalizaram niveis maiores de concordancia em relacdo aos respondentes de empresas que
atuam no Sul e Sudeste. A média mais baixa corresponde as organizagdes que atuam no
Sudeste (6,83).

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipotese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor
de p. encontrado foi menor que 0,05. Em funcdo disso, observou-se a significancia do teste

robusto de igualdade de médias, que é observada quando o teste de Levene € significativo.

Nesta andlise além do fator distancia para justificar as médias altas no
Norte/Nordeste/Centro-Oeste, também é prudente citar a diferenca das médias do Sul e do
Sudeste que pode ser devido ao fator desconfianca e preocupacdo atribuida de forma geral aos

mercados nos grandes centros, guanto aos seus NOvos projetos.

Tabela 21 — Minha empresa tomaria decisBes que considerem também os beneficios para a WEG
(cliente/fornecedor crescerem juntos) x Regido.

. - . x Teste
Regido Média Desvio padrdo | Levene Robusto
Sul 7,75 1,189
Sudeste 7,69 1,618
) 1 4
Norte/Nordeste/Centro-Oeste 8,71 1,367 /000 00
Total 7,76 1,484

Ao se analisar comparativamente as varidveis minha empresa tomaria decisfes que
considerem também os beneficios para a WEG (cliente/fornecedor crescerem juntos) e regido
de atuacdo das organizagbes pode-se verificar que os respondentes das organizagOes que
atuam nas regides Norte/Nordeste/Centro-Oeste destacaram niveis maiores de concordancia

em relacédo aos respondentes de empresas que atuam no Sul e Sudeste.

O teste de Levene foi significativo e o teste robusto de igualdade de médias detectou a
existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor de p.
encontrado foi menor que 0,05. Da mesma forma que no caso anterior, observou-se a
significancia do teste robusto de igualdade de médias, que é observada quando o teste de

Levene é significativo.

Os respondentes das regiGes mais longinquas consideram que cliente/fornecedor

podem crescer juntos numa média maior do que as demais regides.
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Tabela 22 — E bom para a minha empresa manter o relacionamento com a WEG x Regio.

. . . . Teste
Regido Média Desvio padrdo | Levene Robusto
Sul 8,10 1,160
Sudeste 8,28 1,336
Norte/Nordeste/Centro-Oeste 8,88 ,927 001 001
Total 8,25 1,268

Quando analisadas as variaveis & bom para a minha empresa manter o relacionamento
com a WEG e regido de atuacdo das organizacfes veio a se identificar que os respondentes
das organizacbes que atuam nas regides Norte/Nordeste/Centro-Oeste destacaram niveis
levemente maiores de concordancia em relacdo aos respondentes de empresas que atuam no
Sul e Sudeste. Apesar disso, a diferenca entre as médias, nesse caso, ndo foi tdo substancial,

como se pode ver nas comparacdes anteriores.

O teste de Levene foi significativo e o teste robusto de igualdade de médias detectou a
existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor de p.
encontrado foi menor que 0,05. Com base nisso, observou-se a significancia do teste robusto

de igualdade de médias, que é observada quando o teste de Levene é significativo.

Tabela 23 — Minha empresa poderia descrever a relagdo com a WEG como uma parceria x Regido.

Regido Média | Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Sul 7,51 1,674
Sudeste 7,65 1,810
. . ,239 ,027
Norte/Nordeste/Centro-Oeste 8,52 1,388
Total 7,64 1,754

Quando comparadas as varidveis minha empresa poderia descrever a relagdo com a
WEG como uma parceria e regido de atuacdo das organizaces veio a se verificar que os
respondentes das organizagbes que atuam nas regides Norte/Nordeste/Centro-Oeste
destacaram niveis maiores de concordancia em relacdo aos respondentes de empresas que

atuam no Sul e Sudeste.

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipotese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.
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Tabela 24 — Minha empresa considera a relagdo com a WEG de suma importéncia X Regido.

Regido Média | Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Sul 7,67 1,571
Sudeste 7,91 1,598
: : 2 4
Norte/Nordeste/Centro-Oeste 8,76 1,165 230 00
Total 7,87 1,585

Ao se proceder com a andlise das variaveis minha empresa considera a relacdo com a
WEG de suma importancia e regido de atuacdo das organizacbes detectou-se que 0S
respondentes das organizagbes que atuam nas regides Norte/Nordeste/Centro-Oeste
apresentaram niveis maiores de concordancia em relacdo aos respondentes de empresas que

atuam no Sul e Sudeste.

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipdtese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

Tabela 25 — Qual a probabilidade da sua empresa continuar comprando da WEG (visdo de longo prazo) x

Regido.
Regido Média Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Sul 8,46 1,425
Sudeste 8,49 1,257
: : ,076 ,026
Norte/Nordeste/Centro-Oeste 9,20 ,913
Total 8,52 1,311

Na analise das variaveis qual a probabilidade da sua empresa continuar comprando da
WEG (visdo de longo prazo) e regido de atuacdo das organizacOes pode-se perceber,
primeiramente, que os valores médios foram mais elevados em rela¢do aos procedimentos
anteriores. Em um segundo momento, os respondentes das organizagcdes que atuam nas
regides Norte/Nordeste/Centro-Oeste sinalizaram niveis maiores de concordancia em relagdo

aos respondentes de empresas que atuam no Sul e Sudeste.

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipotese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

Nas tabelas 23, 24 e 25 notam-se novamente médias superiores nos clientes das
regides Norte/Nordeste/Centro-Oeste, levando a crer que os fatores apontados levem a

necessidade que cliente e fornecedor busquem cada vez mais confianga e comprometimento.
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Tabela 26 — O valor pago/custo de aquisigdo € justo em relagdo aos servigos agregados recebidos (Agilidade,
relacionamento forte, venda consultiva, etc) x Volume anual.

Volume anual Média Desvio padrdo | Levene Teste
Robusto
De 20.000,01 até 100.000,00 6,88 1,356
De 100.000,01 até 300.000,00 6,63 1,698
De 300.000,01 até 500.000,00 6,88 1,919 ,005 ,036
Acima de 500.000,00 6,40 1,651
Total 6,65 1,626

Finalizadas as comparagdes envolvendo a variavel independente regido de atuacdo, as

analises seguintes vém a envolver o volume anual de compras como varidvel independente.

No caso das varidveis o valor pago/custo de aquisi¢do € justo em relacdo aos servigos
agregados recebidos e volume anual veio a se perceber que os respondentes das organizagoes
que compram entre R$ 20.000,01 até R$ 100.000,00 e entre R$ 300.000,01 até 500.000,00
apresentaram niveis um pouco maiores de concordancia em relacdo aos que apresentam
volumes anuais entre R$ 100.000,01 e 300.000,00 e acima de 500.000,00.

O teste de Levene foi significativo e o teste robusto de igualdade de médias detectou a
existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor de p.
encontrado foi menor que 0,05. Nesse caso, 0 valor observado é a significancia do teste

robusto de igualdade de médias.

O comentério prudente nesta comparacdo de médias tende a visualizar que clientes
com volumes de compra mais expressivo tém um nivel de exigéncia mais elevado quanto a

agilidade, relacionamento forte e venda consultiva.

Tabela 27 — O valor pago/custo de aquisicdo é coerente em relacdo ao atendimento personalizado recebido x

Volume anual.
Volume anual Média Desvio padrdo | Levene Teste
Robusto

De 20.000,01 até 100.000,00 6,99 1,335

De 100.000,01 até 300.000,00 6,73 1,620
De 300.000,01 até 500.000,00 6,98 1,915 ,000 ,039

Acima de 500.000,00 6,52 1,657

Total 6,76 1,602

Nessa comparacdo de médias entre as variaveis o valor pago/custo de aquisicdo é
coerente em relacédo ao atendimento personalizado recebido e volume anual veio a se perceber

que os respondentes das organizacdes que compram entre R$ 20.000,01 até R$ 100.000,00 e
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entre R$ 300.000,01 até 500.000,00 apresentaram niveis levemente superiores de
concordancia em relacdo aos que apresentam volumes anuais entre R$ 100.000,01 e
300.000,00 e acima de 500.000,00.

O teste de Levene foi significativo e o teste robusto de igualdade de médias detectou a
existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor de p.
encontrado foi menor que 0,05. Da mesma forma que no procedimento anterior, observou-se a
significancia do teste robusto de igualdade de médias, que é observada quando o teste de

Levene é significativo.

Novamente clientes com valores de compras superiores percebem o valor com mais

criteriosidade e, portanto sdao mais exigentes quanto ao atendimento personalizado recebido.

Tabela 28 — O valor pago/custo de aquisicdo é aceitvel em relacdo as inovagdes e tendéncias apresentadas pelo
fornecedor no mercado de atuacio da sua empresa x VVolume anual.

Volume anual Média Desvio padrdo | Levene Teste
Robusto
De 20.000,01 até 100.000,00 7,14 1,342
De 100.000,01 até 300.000,00 6,93 1,610
De 300.000,01 até 500.000,00 6,82 1,882 ,009 ,010
Acima de 500.000,00 6,55 1,673
Total 6,86 1,606

Ja nesse procedimento, que veio a ocorrer entre as variaveis o valor pago/custo de
aquisicdo é aceitavel em relacdo as inovacdes e tendéncias apresentadas pelo fornecedor no
mercado de atuacdo da sua empresa e volume anual, notou-se que os respondentes das
organizacGes que compram entre R$ 20.000,01 até R$ 100.000,00 pontuaram um nivel um
pouco mais superior de concordancia em relagdo aos que apresentam volumes anuais entre R$
100.000,01 e 300.000,00 e entre R$ 300.000,01 e R$ 500.000,00. No caso do volume anula
acima de 500.000,00, a diferenca encontrada foi mais relevante, sendo que a média ficou em
6,55.

O teste de Levene foi significativo e o teste robusto de igualdade de médias detectou a
existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor de p.
encontrado foi menor que 0,05. Em funcdo disso, considerou-se a significancia do teste
robusto de igualdade de médias, que é levada em consideracdo quando o teste de Levene é

significativo.
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Nesta comparagdo de médias fica mais evidente e tende a propor que existe uma
evolucdo inversa a ordem dos itens categoricos, ou seja, quanto menor o volume compras,

maiores as médias quanto as inovacoes e tendéncias apresentadas pelo fornecedor.

Tabela 29 — Cordialidade no relacionamento x Tempo que é cliente da WEG.

Tempo que é cliente da WEG Média Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Até 2 anos 8,18 1,714
De 2,1 anos até 5 anos 8,52 1,539
De 5,1 anos até 10 anos 8,11 1,531
De 10,1 anos até 20 anos 8,27 1,667 201 020
Acima de 20 anos 7,75 1,743
Total 8,10 1,663

Tendo-se como variavel independente o tempo que é cliente da organizacdo e variavel
dependente a cordialidade no relacionamento, pode-se observar que 0s respondentes que
atuam em organizacdes clientes da WEG em um periodo de 2,1 a 5 anos consideram que a
cordialidade no relacionamento encontra-se melhor que o esperado, tal cenario também veio a
ser observado nas demais faixas da variavel independente, com excecdo da Ultima, acima de

20 anos, em que veio a se observar uma avaliacdo levemente mais baixa (7,75).

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipdtese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

Nota-se que clientes com relagdes de compra superiores ha 20 anos, que perfazem
30% dos respondentes, conforme a tabela 2 do topico 4.2.1, levam a refletir sobre serem mais

criteriosos quanto a cordialidade no relacionamento.

Tabela 30 — Flexibilidade de negociagdo x Segmento.

Segmento Média Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Mercado Industrial Horizontal 5,84 1,932
Mercado Industrial Vertical 6,39 1,882 270 042
Mercado de Consumo Doméstico/Linha Branca 6,49 2,018 ’ ’
Total 6,33 1,932

Na tabela acima se pode observar o procedimento de comparagdo de médias
envolvendo a variavel flexibilidade de negociacéo e o segmento de atuagéo da organizagéo do
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respondente. Neste caso a varidvel independente foi recodificada em trés categorias de

resposta, para melhor adequacgéo aos pressupostos estatisticos da ANOVA.

Nesse caso, pode-se identificar que no mercado industrial horizontal os respondentes
sinalizaram percepcdes, em média, mais baixas do que nos demais mercados (mercado
industrial vertical e mercado de consumo domeéstico/linha branca). A média para este mercado

ficou em 5,84.

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipdtese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

A média baixa de 5,84 pode ser interpretada pelo fato de que este segmento Mercado
Industrial Horizontal é responsavel por aplicagbes tais como: ventilagdo, compressores,
bombas, refrigeracao, entre outras, que podem atender diversos segmentos da economia. Pelo
envolvimento técnico de engenharia envolvido em cada negociagdo, a uma tendéncia de que o

cliente espere uma flexibilidade maior na negociacao.

Tabela 31 — Habilidade na aplicacdo e atendimento técnico x Tempo de empresa do entrevistado.

Tempo de empresa do entrevistado Média Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Até 5 anos 7,03 1,951
De 5,1 a 10 anos 6,95 1,739
De 10,1 a 15 anos 7,70 1,620 482 016
De 15,1 a 20 anos 7,40 1,631
Acima de 20 anos 7,04 1,755
Total 7,19 1,772

Ao considerar-se 0 tempo de empresa do entrevistado como variavel independente
pode-se perceber que os entrevistados que atuam de 5,1 a 10 anos em suas organizagoes
apontaram uma avaliacdo mais baixa em comparacdo com os entrevistados que atuam de 10,1
a 20 anos. A media no caso dos respondentes que atuam ha mais de 20 anos também foi
menor (7,04).

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipdtese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

A analise neste caso pode levar a interpretacdo de que até completar 10 anos de

empresa, 0s entrevistados tém um nivel de exigéncia maior devido a pouca experiéncia na
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empresa onde trabalha e o fato de querer mostrar o seu potencial. Na faixa dos 10,1 a 20 anos
de tempo de empresa, as médias ja sdo melhores, o que é entendido como o nivel onde as
experiéncias entre cliente/fornecedor estdo normalizadas. Por fim quando o tempo de empresa
do entrevistado esta acima dos 20 anos, o nivel de exigéncia quanto a habilidade na aplicacédo

e atendimento técnico aumenta, fechando o ciclo.

Tabela 32 — Minha empresa nédo hesita em fazer suas escolhas baseadas nas sugestfes da WEG x Tempo de
empresa do entrevistado.

Tempo de empresa do entrevistado Média Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Até 5 anos 7,21 1,675
De 5,1 a 10 anos 6,87 1,647
De 10,1 a 15 anos 7,56 1,712 385 007
De 15,1 a 20 anos 7,04 1,770
Acima de 20 anos 7,56 1,483
Total 7,26 1,661

No procedimento acima se pode observar que 0s entrevistados que atuam de 5,1 a 10
anos em suas organizacdes apontaram niveis de concordancia mais baixos em relacdo aos

niveis observados entre os entrevistados que atuam de 10,1 a 15 anos e acima de 20 anos.

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipGtese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

A probabilidade de que o tempo de empresa do entrevistado esteja diretamente ligado
a variavel “minha empresa ndo hesita em fazer suas escolhas baseadas nas sugestfes do
fornecedor” ¢ grande. No primeiro instante pela inseguranca dos mais novos e do outro lado

pela experiéncia dos veteranos.

Tabela 33 — A WEG ¢ bastante competente no que faz x Tempo de empresa do entrevistado.

Tempo de empresa do entrevistado Média Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Até 5 anos 8,16 1,262
De 5,1 a 10 anos 7,81 1,600
De 10,1 a 15 anos 8,38 1,327
De 15,1 a 20 anos 8,00 1,534 054 013
Acima de 20 anos 8,36 1,260
Total 8,15 1,403
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Ao se comparar a variavel a WEG ¢é bastante competente no que faz e o tempo de
empresa do entrevistado, percebe-se que os entrevistados que atuam ha mais de 20 anos
apresentaram percepcdes mais positivas (maior nivel de concordancia) em comparagdo com

0s respondentes que atuam ha um periodo menor de tempo (5,1 a 10 anos).

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipotese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

A competéncia do fornecedor no que faz é reconhecida com boas médias onde as
diferengas entre as experiéncias pessoais de cada entrevistado pode ter acusado médias um
pouco diferentes entre as categorias.

Tabela 34 — Minha empresa forneceria informacdes confidenciais a respeito dela para a WEG
(Confidencialidade) x Tempo de empresa do entrevistado.

Tempo de empresa do entrevistado Média Desvio padrdo | Levene Teste
Robusto
Até 5 anos 6,85 1,900
De 5,1 a 10 anos 6,67 2,272
De 10,1 a 15 anos 7,05 2,449 002 001
De 15,1 a 20 anos 6,73 2,590
Acima de 20 anos 7,71 1,771
Total 7,04 2,188

Ao se analisar a variavel dependente minha empresa forneceria informacées
confidenciais a respeito dela para a WEG pode-se perceber entre os respondentes que atuam
h& mais de 20 anos um nivel médio maior de concordéncia (7,71) em compara¢do com 0S
respondentes que atuam h& um periodo menor de tempo, sendo que a média mais baixa (6,67)

foi observada entre os que atuam de 5,1 a 10 anos nas organizacoes.

O teste de Levene foi significativo e o teste robusto de igualdade de médias detectou a
existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor de p.
encontrado foi menor que 0,05. Dada essa situacdo, observou-se a significancia do teste

robusto de igualdade de médias, que é observada quando o teste de Levene € significativo.
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Tabela 35 — Conhecimento técnico e comercial x Cargo do entrevistado.

Cargo Média Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Compras 7,71 1,586
Vendas 7,92 1,521
Engenharia 7,47 1,988

Diretoria 7,25 1,824 174 009
Administrativo/geral 8,23 1,525
Total 7,64 1,685

Ao se considerar como variavel independente o cargo do respondente, pode detectar
que as percepgdes a respeito do conhecimento técnico e comercial sdo melhores entre 0s
respondentes que atuam em cargos administrativos/gerais, enquanto que as percep¢des mais

baixas encontram-se entre 0s que atuam em cargos de diretoria (7,25) e engenharia (7,47).

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipdtese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

Interessante relatar que a preocupacdo das pessoas com cargo de Diretoria tem critério
mais apurado do que o proprio pessoal de compras na exigéncia do conhecimento técnico e
comercial. A tendéncia que isto ocorre é devido ao fato da responsabilidade atribuida aos

cargos de Diretoria.

Tabela 36 — Rendimento dos produtos (Normas técnicas e eficiéncia energética) x Cargo do entrevistado.

.- . ~ Teste

Cargo Média Desvio padrdo | Levene Robusto
Compras 7,60 1,689
Vendas 8,28 1,242
Engenharia 7,41 1,777

Diretoria 7,27 1,777 003 025
Administrativo/geral 7,60 1,365
Total 7,54 1,681

Ja nesse procedimento pode-se identificar uma situacdo similar a observada
anteriormente. Os profissionais que atuam em cargos ligados a area de vendas apresentaram
percepcdes, em meédia, mais positivas a respeito do rendimento dos produtos (8,28), ao passo
de que os cargos de engenharia e diretoria destacaram percepcdes, em média, mais baixas.

O teste de Levene foi significativo e o teste robusto de igualdade de médias detectou a

existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor de p.
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encontrado foi menor que 0,05. Da mesma forma que no caso anterior, prevaleceu a

consideracao do teste robusto de igualdade de médias.

Tabela 37 — O valor pago/custo de aquisicdo é compativel em relagdo as garantias e os beneficios
proporcionados pelos produtos e servigos (processo ganha-ganha) x Cargo do entrevistado.

" . x Teste

Cargo Média Desvio padrdo | Levene Robusto
Compras 6,90 1,524
Vendas 7,40 1,633
Engenharia 6,61 1,886

Diretoria 6,46 1,706 012 048
Administrativo/geral 6,96 1,228
Total 6,80 1,590

Ao se analisar a variavel dependente o valor pago/custo de aquisicdo € compativel em
relacdo as garantias e os beneficios proporcionados pelos produtos e servicos, pode-se
identificar que os respondentes que atuam em atividades relacionadas a vendas e compras
apontaram percepcfes mais positivas, ou seja, um nivel de concordancia um pouco maior em
comparagdo com os profissionais atuantes em cargos de engenharia e diretoria, onde as

médias encontradas foram 6,61 e 6,46.

O teste de Levene foi significativo e o teste robusto de igualdade de médias detectou a
existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor de p.
encontrado foi menor que 0,05. A mesma questdo considerada anteriormente € pertinente

nesse comparativo de médias.

Vale citar e relembrar os comentarios finais feitos na analise da tabela 35.

Tabela 38 — WEG como fornecedor ideal x Cargo do entrevistado.

Cargo Média Desvio padrdo | Levene | ANOVA
Compras 7,74 1,391
Vendas 7,69 1,463
Engenharia 7,44 1,160

Diretoria 7,20 1,639 210 002
Administrativo/geral 8,04 1,134
Total 7,62 1,444

Neste procedimento, pode-se visualizar que as médias tiveram uma distribuicdo um
pouco mais equilibrada, entretanto, ainda assim veio a se identificar que os respondentes que

atuam em cargos de engenharia e diretoria apontaram percepc¢des mais baixas do que aqueles
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que atuam em cargos ligados as atividades de compras e vendas. Apesar disso, a principal
diferenga ocorreu entre os profissionais que atuam em cargos administrativos/geral, onde a
média observada foi 8,04, que corresponde ao ponto rotulado como proximo do ideal, porém

estas pessoas tém um envolvimento técnico e comercial ndo tao intenso.

O teste de Levene resultou em ndo significancia e o teste de hipotese (ANOVA)
detectou a existéncia de diferencas significativas entre as variaveis observadas, onde o valor

de p. encontrado foi menor que 0,05.

Vale ressaltar a média de 7,74 do pessoal de compras que possui média superior a
vendas, engenharia e diretoria. Tem-se a percepcdo de que para compras o fornecedor pode

ser considerado como proximo do ideal.

Depois de realizadas todas as analises referentes ao procedimento de comparacdo de

médias, podem-se visualizar as tabelas com as significancias dos respectivos testes.

Tabela 39 — Significancia dos testes — Qualidade Percebida.

Tempo Tempo de
. . Volume
Indicadores Regido| de Segmento anual Cargo | empresa do
casa entrevistado

Qualidade da docume_ntagao técnica e 0,611 | 0,065 0,659 0,692 | 0.365 0,645
comercial

Prazo da documentagao técnica e comercial | 0,322 | 0,141 0,439 0,444 | 0,084 0,621
Habilidade na aplicacdo e atendimento técnico | 0,653 | 0,228 0,899 0,282 | 0,085 0,016
Conhecimento técnico e comercial 0,466 | 0,072 0,860 0,629 | 0,009 0,099
Atitude para auxiliar nas questdes técnicas e 0,877 | 0.154 0,942 0397 | 0,276 0,168

comerciais
Presteza no atendimento as reclamagdes 0,496 | 0,058 0,488 0,108 | 0,286 0,097
Cordialidade no relacionamento 0,240 | 0,020 0,728 0,792 | 0,395 0,484
Facilidade de acesso a empresa 0,560 | 0,416 0,125 0,663 | 0,261 0,072
Atendimento personalizado 0,954 | 0,440 0,274 0,866 | 0,336 0,119

Atendimento técnico/comercial no pré-venda | 0,930 | 0,102 0,872 0,488 | 0,548 0,381
Atendimento técnico/comercial no pés-venda | 0,675 | 0,310 0,450 0,758 | 0,560 0,174

Rendlmentodps_,Apro_dutos (qumastecnlcase 0,911 | 0,622 0,899 0502 | 0,025 0,376
eficiéncia energética)

Garantia de fornecn_nento (Capacidade de 0,549 | 0419 0,555 0,786 | 0,062 0,71
atendimento)

Marca forte 0,390 | 0,323 0,549 0,978 | 0,352 0,143
Porte/Solidez do fornecedor 0,295 | 0,091 0,914 0,962 0,290 0,098

Referéncias e apllc;%c;zségo seu segmento de 0,128 | 0,247 0,269 0,868 | 0,122 0,172

Disponibilidade de entrega na real necessidade 0,085 | 0,771 0,346 0,246 | 0,209 0,585
da sua empresa

Prego/Custo 0,774 | 0,154 0,122 0,063 | 0,180 0,384
Flexibilidade de negociacéo 0,818 | 0,161 0,042 0,353 | 0,166 0,407
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De acordo com os dados observados na tabela 39, percebe-se que as relagdes entre
tempo de casa e cordialidade no relacionamento, segmento e flexibilidade de negociacéo,
cargo relacionou-se com as variaveis: conhecimento técnico e comercial e rendimento dos
produtos. Por fim, tempo de empresa do entrevistado relacionou-se com habilidade na
aplicacdo e atendimento técnico. Em todos estes casos de comparacfes os resultados dos
testes foram significativos, ou seja, evidenciando-se a existéncia de diferengas significativas

entre as médias.

Tabela 40 — Significancia dos testes — Valor Percebido.

Tempo Tempo de
. o Volume
Indicadores Regido de Segmento anual Cargo | empresa do
casa entrevistado

O valor pago/custo de aquisicao € justo em
relacdo aos servicos agregados recebidos
(Agilidade, relacionamento forte, venda

consultiva, etc)
O valor pago/custo de aquisi¢do é coerente em
relagdo ao atendimento personalizado recebido
O valor pago/custo de aquisi¢ao é compativel
em relacéo as garantias e os beneficios
proporcionados pelos produtos e servigos
(processo ganha-ganha)
O valor pago/custo de aquisicao é aceitavel em
relagdo as inovaces e tendéncias apresentadas
pelo fornecedor no mercado de atuacdo da sua
empresa

0,687 | 0,341 0,157 0,036 | 0,170 0,392

0,380 | 0,131 0,264 0,039 | 0,269 0,226

0,585 | 0,797 0,214 0,088 | 0,046 0,269

0,441 | 0,513 0,112 0,010 | 0,432 0,064

No caso do construto valor percebido, o volume anual relacionou-se com as variaveis
o valor pago/custo de aquisicdo é justo em relacdo aos servicos agregados recebidos
(Agilidade, relacionamento forte, venda consultiva, etc), o valor pago/custo de aquisi¢do é
coerente em relacdo ao atendimento personalizado recebido e o valor pago/custo de aquisigéo
é aceitavel em relacdo as inovagdes e tendéncias apresentadas pelo fornecedor no mercado de

atuacdo da sua empresa.

O teste envolvendo a varidvel cargo com as variaveis dependentes o valor pago/custo
de aquisicao é justo em relacdo aos servigos agregados recebidos (Agilidade, relacionamento
forte, venda consultiva, etc), o valor pago/custo de aquisicdo é coerente em relagdo ao
atendimento personalizado recebido e o valor pago/custo de aquisicdo é compativel em
relacdo as garantias e os beneficios proporcionados pelos produtos e servigos (processo

ganha-ganha) identificou a existéncia de diferencas significativas entre as médias.
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Tabela 41 — Significancia dos testes — Satisfag&o.

Tempo Volume Tempo de
Indicadores Regido P Segmento Cargo | empresa do
de casa anual i
entrevistado
Satisfagdo Geral com a marca WEG 0,330 | 0,424 0,248 0,051 | 0,507 0,465
Atendimento as suas\;a\;g:)éctatlvas esperadas da 0,564 | 0,118 0,233 0,649 | 0,262 0,22
WEG como fornecedor ideal 0,234 | 0,494 0,055 0,118 | 0,002 0,573

Ja no caso do construto satisfacdo, a Unica variavel que, por meio do teste, obteve
diferengas de médias foi a variavel independente cargo e a variavel independente WEG como

fornecedor ideal.

Tabela 42 — Significancia dos testes — Confianca.

Tempo de
Cargo | empresa do
entrevistado

Tempo Volume

Indicadores Regido Segmento
de casa anual

Minha empresa ndo hesita em fazer suas
escolhas baseadas nas sugestdes da WEG 0,081 | 0678 0,125 0,640 | 0,845 0,007
A WEG mantém suas promessas 0,000 | 0,853 0,056 0,322 | 0,988 0,114
A WEG é bastante competente no que faz 0,094 | 0,641 0,054 0,452 | 0,459 0,013
Sinto gue a WEG se preocupa com 0s 0,508 | 0,567 | 0084 | 0745 | 0,176 | 0245
interesses da minha empresa
Tenho confianga que as informacdes que
recebemos da WEG estdo sempre corretas
Minha empresa forneceria informacdes
confidenciais a respeito dela para a WEG 0,000 | 0,787 0,196 0,505 | 0,434 0,001
(Confidencialidade)

0,003 | 0,986 0,077 0,542 | 0,491 0,065

No caso do construto confianca, as diferencas de médias envolveram as variaveis
independentes regido e tempo de empresa do entrevistado. No caso das variaveis dependentes,
tém-se as seguintes: minha empresa ndo hesita em fazer suas escolhas baseadas nas sugestoes
da WEG, a WEG mantém suas promessas, a WEG ¢ bastante competente no que faz, tenho
confianca que as informagdes que recebemos da WEG estdo sempre corretas e minha empresa

forneceria informag06es confidenciais a respeito dela para a WEG (Confidencialidade).
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Tabela 43 — Significancia dos testes — Comprometimento.

Tempo de
Cargo | empresa do
entrevistado

Tempo Volume

Indicadores Regido Segmento
de casa anual

Minha empresa tomaria decisdes que
considerem também os beneficios paraa WEG | 0,004 | 0,327 0,374 0,863 | 0,118 0,341
(cliente/fornecedor crescerem juntos)

E bom para a minha empresa manter o
relacionamento com a WEG
A WEG nos trata como um cliente especial, e
ndo somente como mais um cliente
Uma das principais razdes para continuar a
comprar da WEG é que outro fornecedor ndo | 0,809 | 0,23 0,087 0,747 | 0,270 0,135
ofereceria 0s mesmos beneficios.

Os valores da WEG estdo alinhados com os
valores da minha empresa (os valores ndo sdo | 0,076 | 0,082 0,27 0,587 | 0,194 0,434
conflitantes)

Minha empresa esta disposta a aumentar a
participacdo da marca WEG para suprir as
necessidades em materiais eletromecanicos -
motores, drives e componentes.

Minha empresa poderia descrever a relagdo
com a WEG como uma parceria
Minha empresa considera a relagdo com a
WEG de suma importancia

0,001 | 0,159 0,574 0,542 | 0,866 0,465

0,451 | 0,192 0,211 0,094 | 0,145 0,105

0,275 | 0,216 0,124 0,674 | 0,118 0,173

0,027 | 0,667 0,762 0,452 | 0,470 0,545

0,004 | 0,813 0,896 0,119 | 0,386 0,756

As diferencas de médias envolvendo o construto comprometimento encontram-se
relacionadas com a variavel regido (independente) e as variaveis dependentes a seguir: minha
empresa tomaria decisbes que considerem também os beneficios para a WEG
(cliente/fornecedor crescerem juntos), € bom para a minha empresa manter o relacionamento
com a WEG, minha empresa poderia descrever a relacdo com a WEG como uma parceria e

minha empresa considera a relacdo com a WEG de suma importancia.

Tabela 44 — Significancia dos testes — Lealdade.

Tempo de
Cargo | empresa do
entrevistado

Tempo Volume

Indicadores Regido Segmento
de casa anual

Qual a probabilidade da sua empresa continuar
comprando da WEG (visdo de longo prazo)
Qual a probabilidade de vocé falar bem da
WEG para outras pessoas/empresas
Qual a probabilidade de vocé indicar a WEG a
amigos e colegas de profissdo

0,026 | 0,202 0,068 0,612 | 0,495 0,450

0,085 | 0,165 0,661 0,786 | 0,473 0,120

0,065 | 0,200 0,216 0,861 | 0,151 0,189

No construto lealdade, as diferencas de médias envolveram as varidveis: regido
(independente) e qual a probabilidade da sua empresa continuar comprando da WEG

(dependente).
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Finalizadas as analises que correspondem ao procedimento de comparacGes de médias,
a proxima etapa de andlise corresponde a analise fatorial exploratdria de cada construto. Este

procedimento antecede e fornece suporte para a analise do modelo estrutural e de mensuracao.

4.2.5 Anélise fatorial exploratoria e confiabilidade dos fatores

Este topico relaciona os procedimentos de analise fatorial exploratoria de cada um dos
respectivos construtos (qualidade percebida, valor percebido, satisfacdo, confianca,
comprometimento e lealdade). Malhotra (2012, p. 494), pontua que “a analise fatorial

exploratdria ¢ um conjunto de procedimentos utilizados para reduzir e resumir dados”.

Os dados referentes a cada construto estdo organizados em secdes quaternarias (de
nivel quatro), que por sua vez apresentam quatro tabelas. A primeira destas tabelas é a matriz
de correlacdo de cada construto, a segunda ird conter o teste KMO e Bartlett, a terceira tabela
apresenta a variancia total explicada e como Ultima tabela observa-se a matriz de

componentes juntamente com o Alfa de Cronbach.

No que se refere as correlagdes, Field (2009, p. 573) propde como “necessaria a busca,
na matriz de correlag@es, por variaveis que se correlacionem altamente” (maior que 0,9), pois
esse valor tem implicagdes no decorrer do processo da AFE. Ainda a respeito das correlacdes,
Hair, et al. (2009, p. 126) coloca que “regras praticas sugerem que as correlagdes item-com-

total excedam 0,50 e que as correlacdes inter-itens excedam 0,30”.

Em relacdo ao teste KMO, Kaiser propde que apenas valores maiores que 0,5 séo
aceitaveis e que “valores entre 0,5 e 0,7 sdo mediocres, valores entre 0,7 ¢ 0,8 sdo bons,

valores entre 0,8 e 0,9 sdo 6timos e valores acima de 0,9 sdo excelentes” (FIELD, 2009, p.

571).

J& Hair, et al. (2009, p. 110) coloca que “um teste de esfericidade de Bartlett
estatisticamente significante (menor que 0,05) indica que correlagdes suficientes existem entre

as variaveis para se continuar a analise”.

O método de extracdo utilizado na analise fatorial exploratdria foi a analise dos
componentes principais, de acordo com Malhotra (2012, p. 483), nesse método “leva-se em

conta a variancia total nos dados” e¢ Hair, et al. (2009, p. 115) complementa que os fatores
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com autovalores maiores que 1 devem “atender um percentual especificado de variancia

explicada, geralmente 60% ou mais”.

No momento de decidir quantos fatores serdo retidos, Kaiser recomenda a retencéo de

fatores com autovalores maiores que 1 (FIELD, 2009, p. 575).

No caso de ter de se realizar um procedimento de rotacdo, devem ser observadas as
cargas das varidveis nos fatores, as maiores cargas determinam quais variaveis irdo ser

enquadradas em dado fator. Os valores das cargas devem ser maiores que 0,4 (FIELD, 2009).

Por fim, como ultimo dado estatistico a ser analisado na AFE, Field (2009) exp6e que
a confiabilidade é a consisténcia de uma medida, o coeficiente alfa é o responsavel por indicar
a confiabilidade de um questionario e valores entre 0,7 e 0,8 sdo considerados bons.

4.2.5.1 Qualidade Percebida

De acordo com Hair (2009) e Field (2009), primeiramente foi realizada uma
verificacdo na matriz de correlacdo por valores maiores que 0,9. Sendo que no caso do
construto qualidade percebida todos os coeficientes encontram-se abaixo desse valor critico.
Apesar dessa constatacao, também se pode verificar que todas as correlaces sdo superiores a
0,30.



Tabela 45 — Matriz de correlacdo do construto Qualidade Percebida.

QP1 | QP2 | QP3 | QP4 | QP5 | QP6 | QP7 | QP8 | QP9 | QP10 | QP11 | QP12 | QP13 | QP14 | QP15 | QP16 | QP17 | QP18 | QP19
QP1 | 1,00
QP2 | ,784 | 1,00
QP3 | ,613 | ,595 | 1,00
QP4 | 639 | ,582 | ,825 | 1,00
QPS5 | 549 | ,524 | ;722 | ,736 | 1,00
QP6 | 471 | ,471 | ,653 | ,629 | ,735 | 1,00
QP7 | ,486 | ,433 | 591 | ,655 | ,691 | ,657 | 1,00
QP8 | 416 | ,460 | 553 | ,578 | ,633 | ,578 | ,637 | 1,00
QP9 | 491 | 475 | ,613 | ,647 | ,673 | ,574 | ,683 | ,727 | 1,00
QP10 | ,532 | ,483 | ,649 | ,702 | ,725 | ,618 | ,729 | ,688 | ,800 | 1,00
QP11 | ,508 | ,530 | ,653 | ,677 | ,756 | ,722 | ,656 | ,649 | ,752 | ,802 1,00
QP12 | 613 | 512 | ,532 | ,627 | ,565 | ,523 | ,540 | ,555 | ,565 | ,605 521 1,00
QP13 | ,571 | 519 | ,517 | ,615 | ,621 | ,534 | ,534 | 547 | ,582 | ,592 ,588 ,740 | 1,00
QP14 | 528 | 416 | ,481 | 579 | 546 | ,489 | ,563 | ,524 | 575 | ,605 ,518 714 ,697 1,00
QP15 | 526 | ,431 | ,493 | 595 | 549 | ,488 | ,631 | ,568 | ,600 | ,615 521 ,686 ,636 ,841 1,00
QP16 | ,557 | ,485 | ,563 | ,616 | ,582 | ,539 | ,598 | ,567 | ,550 | ,604 523 ,681 ,649 773 ,802 1,00
QP17 | ,466 | 541 | ,467 | ,499 | 471 | ,484 | 460 | ,465 | 512 | ,454 517 427 579 429 ,443 492 | 1,00
QP18 | ,464 | 511 | ,488 | 513 | ,540 | ,506 | ,430 | ,521 | ,487 | ,487 ,530 514 ,549 412 417 492 | 588 | 1,00
QP19 | ,374 | 421 | 482 | 499 | 521 | ,513 | ,469 | ,514 | ,470 | ,493 ,532 ,440 ,464 ,336 ,361 422 | 466 | 712 1,00

159
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Tabela 46 — Teste KMO e Bartlett - Qualidade Percebida.
Teste KMO e teste de Bartlett

Medida de adequacdo de amostra Kaiser-Meyer-Olkin ,946
Qui-quadrado aprox. 7287,066
Teste de Esfericidade de Bartlett Graus de liberdade 171
Sig. 0,000

Ao analisar a tabela que contém o teste KMO e o teste de Bartlett, pode se visualizar a
significancia do teste de Bartlett, o que confirma a existéncia de correlagdes significativas
entre as variaveis observadas. Em um segundo momento, observou-se o teste KMO, que
resultou em um valor de 0,946, demonstrando, conforme Field (2009), um nivel excelente de
adequacao, visto que o valor minimo aceitavel € 0,50. Com base nesses dados constatou-se
qgue a analise fatorial exploratoria € apropriada para os dados observados no presente

construto.

Tabela 47 — Variancia total explicada — Qualidade Percebida.
Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas da extracdo de cargas | Somas da rotacdo de cargas
quadradas quadradas
Componente % de % % de % % de

Total Variancia | acumul. Total Varidncia | acumul. Total Varidncia % acumul

1 11,236 | 59,136 | 59,136 |11,236| 59,136 | 59,136 [5,558| 29,409 29,409

2 1,316 6,924 66,060 | 1,316 6,924 66,060 |4,276| 22,504 51,913

3 1,127 | 5933 | 71,993 | 1,127 | 5933 | 71,993 |3,815| 20,08 71,993
4 ,928 4,885 76,879
5 ,600 3,157 80,035
6 ,529 2,786 82,821
7 ,462 2,433 85,254
8 411 2,161 87,415
9 ,356 1,874 89,289
10 ,330 1,739 91,028
11 ,263 1,387 92,414
12 ,257 1,350 93,765
13 ,216 1,136 94,901
14 ,192 1,009 95,910
15 ,180 ,949 96,860
16 175 ,920 97,780
17 ,155 ,816 98,595
18 ,138 ,726 99,322
19 ,129 ,678 100,000
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Ao se proceder com a analise fatorial, pode-se visualizar que trés fatores obtiveram um
autovalor maior que 1,0, sendo que o primeiro deles obteve um autovalor de 11,236 e que 0
mesmo representa 59,13% da variancia. O segundo fator retido teve um autovalor de 1,316 e
uma variancia de 6,92% e, por fim, o terceiro fator obteve um autovalor de 1,127 e a variancia
representada por ele foi de 5,93%. Os trés fatores representam 71,99% da variancia, valor
acima de 60%, considerados por Hair, et al. (2009). Estes sé&o valores encontrados antes de se

proceder com a rotacdo Varimax.

Tabela 48 — Matriz de componentes rotacionada — Qualidade Percebida.

Componente
1 - Atendimento 2 - Referéncia 3 - Flexibilidade
Atendimento técnico/comercial no pés-venda ,789
Atendimento técnico/comercial no pré-venda 775
Atendimento personalizado ,748
Atitude para auxiliar nas q_uestﬁes técnicas e 736
comerciais
Cordialidade no relacionamento 729
Presteza no atendimento as reclamagdes ,700
Facilidade de acesso a empresa ,692
Habilidade na aplicacdo e atendimento técnico ,607
Conhecimento técnico e comercial ,595
Marca forte ,855
Porte/Solidez do fornecedor ,831
Referéncias e aplicagc”)es: no seu segmento de 758
atuacao '
Rendimento d_os: pro_dutos (qumas técnicas e 709
eficiéncia energética) '
Garantia de fornecimento (Capacidade de
atendimento) 624
Prazo da documentacdo técnica e comercial ,762
Preco/Custo 725
Qualidade da documentacdo técnica e comercial ,654
Disponibilidade de entrega na real necessidade da 647
sua empresa
Flexibilidade de negociacéao ,611
Alfa de Cronbach 0,95 0,93 0,85

Ap0s a analise e retencdo dos trés fatores no estagio anterior, a tabela acima apresenta
a matriz de componentes rotacionada (Varimax), onde se podem observar 0s carregamentos
de cada variavel no seu respectivo fator. Com base nessa matriz e nos autovalores analisados
anteriormente constatou-se que apenas trés dimensbes foram encontradas no processo de

AFE, néo fechando com o definido na DO (Definicdo Operacional) do construto que cita que
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a Qualidade Percebida foi adaptada de Marchetti, et al. (2006), porém foram consideradas as
opinides da pesquisa qualitativa e dos especialistas no setor da empresa em estudo. A escala
contemplou as cinco dimensdes: servicos ao cliente, acesso a empresa, garantia no
fornecimento e beneficios do produto, credibilidade e conveniéncia, e precos e flexibilidade

na negociagao.

As trés dimensdes encontradas foram rotuladas como atendimento, referéncia e
flexibilidade e os respectivos carregamentos das variaveis foram superiores ao valor minimo
de 0,4, proposto por Field (2009).

Na dimensdo atendimento o maior valor de carregamento corresponde a variavel
atendimento técnico e comercial no pds-venda (0,789) e 0 menor carregamento encontrou-se
na variavel conhecimento técnico e comercial (0,595). Apds a rotacdo, esta dimensdo veio a

ser composta por nove variaveis e a variancia explicada € de 29,40%.

J& na dimensdo referéncia, a variavel marca forte obteve o maior carregamento
(0,855), enquanto que a variavel garantia de fornecimento obteve o menor carregamento

(0,624). A variancia explicada para esta dimensdo, ap0s a rotacdo Varimax, é de 22,50%.

A terceira e ultima dimensdo extraida, a flexibilidade, apresentou maior carregamento
na variavel prazo da documentacdo técnica e comercial (0,762) e o menor carregamento
encontrou-se na variavel flexibilidade de negociacdo (0,611). Por fim, a variancia explicada
para a dimensdo flexibilidade é de 20,08% e as duas ultimas dimensdes analisadas

(credibilidade e flexibilidade) vieram a ser compostas por cinco variaveis cada uma.

No que diz respeito a confiabilidade, a primeira dimensdo (atendimento) obteve um
Alfa de 0,95, a dimenséo referéncia obteve um Alfa de 0,93 e na dimenséo flexibilidade o
Alfa encontrado foi 0,85. De acordo com Field (2009), valores superiores ao coeficiente

minimo de 0,7, de maneira que indicam a boa consisténcia interna da escala.

4.2.5.2 VValor Percebido

Da mesma forma que no construto anterior, na matriz de correlacdo das varidveis que
correspondem ao construto valor percebido ndo foram encontrados valores altos (superiores a
0,9).



Tabela 49 — Matriz de correlagdo do construto Valor Percebido.
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VP1 VP2 VP3 VP4
VP1 1,00
VP2 ,822 1,00
VP3 ,749 ,746 1,00
VP4 , 767 ,759 ,780 1,00
Tabela 50 — Teste KMO e Bartlett — Valor Percebido.
Teste KMO e teste de Bartlett
Medida de adequagéo de amostra Kaiser-Meyer-Olkin ,850
Qui-quadrado aprox. 1585,217
Teste de Esfericidade de Bartlett Graus de liberdade 6
Sig. 0,000

O teste de Bartlett para o construto valor percebido veio a confirmar a existéncia de

correlagOes significativas entre as varidveis observadas. Em seguida, pode-se visualizar que o

teste KMO resultou em um valor de 0,850, demonstrando um nivel excelente de adequacé&o,

considerando que o valor minimo aceitavel é 0,50. Com base nesses resultados constatou-se

que a analise fatorial exploratéria é apropriada para os dados observados no construto em

questéo.

Tabela 51 — Variancia total explicada — Valor Percebido.

Variancia total explicada

Componente Autovalores iniciais Somas da extracdo de cargas quadradas
Total % de Variancia | % acumulado Total % de Variancia % acumulado
1 3,312 82,797 82,797 3,312 82,797 82,797
2 ,292 7,303 90,100
3 219 5,469 95,569
4 177 4,431 100,000
Alfa de Cronbach 0,93

Ao se proceder com o exame da tabela de autovalores e variancias, notou-se que

somente um fator foi retido no procedimento, tendo, este, um autovalor de 3,312 (maior que

1). Esse mesmo fator representa 82,79% da variancia explicada, ou seja, acima do valor

minimo de 60% (HAIR; et al., 2009).
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O Alfa, que indica a consisténcia interna das escalas, resultou no valor de 0,93, acima

do nivel minimo de 0,7, indicando assim, uma boa consisténcia interna.

4.2.5.3 Satisfacdo

Na matriz de correlacdo que corresponde ao construto satisfacdo, pode-se visualizar a

existéncia de correlacBes altas, porém nenhuma delas excede o valor de 0,9, considerado
como critico por Hair (2009) e Field (2009).

Tabela 52 — Matriz de correlag8o do construto Satisfagao.

Satisfl Satisf2 Satisf3
Satisfl 1,000
Satisf2 ,621 1,000
Satisf3 ,656 ,658 1,000

Tabela 53 — Teste KMO e Bartlett - Satisfagéo.
Teste KMO e teste de Bartlett
Medida de adequagdo de amostra Kaiser-Meyer-Olkin 728
Qui-quadrado aprox. 623,681
Teste de Esfericidade de Bartlett Graus de liberdade 3
Sig. ,000

No caso do construto satisfacdo, o teste de Bartlett confirmou a existéncia de

correlagdes significativas entre as trés variaveis que compdem o presente construto. Ja o teste

KMO obteve um valor de 0,728, demonstrando um nivel bom de adequacéo, considerando

que o valor minimo deve ser 0,50. De acordo com os valores obtidos pode-se constatar que a

andlise fatorial exploratoria é apropriada para os dados observados no construto satisfag&o.

Tabela 54 — Variancia total explicada - Satisfagao.

Variancia total explicada

Componente Autovalores iniciais Somas da extracéo de cargas quadradas
Total % de Variancia | % acumulado Total % de Variancia | % acumulado
2,290 76,328 76,328 2,290 76,328 76,328
379 12,638 88,966
,331 11,034 100,000
Alfa de Cronbach 0,84
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No procedimento de extracdo, pode-se visualizar na tabela acima que somente um

fator veio a ser retido e que o0 mesmo representa 76,32% da variancia explicada, valor

pertinente considerando-se que o minimo deve ser 60% (HAIR; et al., 2009).

Por fim, o Alfa resultou no valor de 0,84, indicando uma boa consisténcia interna das

escalas, sendo que o nivel minimo para este coeficiente deve ser 0,7.

4.2.5.4 Confianca

Ao se proceder com a AFE para o construto confianga, primeiramente foi examinada a

matriz de correlagdo, com o intuito de encontrar valores acima de 0,9. Da mesma forma que

nos construtos anteriores, neste, todas as varidveis apresentaram valores menores que 0,9 e

acima de 0,3.

Tabela 55 — Matriz de correla¢do do construto Confianga.

Confl Conf2 Conf3 Conf4 Conf5 Conf6
Confl 1,000
Conf2 ,581 1,000
Conf3 ,585 ,691 1,000
Conf4 ,589 ,578 ,556 1,000
Conf5 ,601 ,688 721 ,627 1,000
Conf6 423 ,364 371 ,383 439 1,000
Tabela 56 — Teste KMO e Bartlett — Confianca.
Teste KMO e teste de Bartlett
Medida de adequagdo de amostra Kaiser-Meyer-Olkin ,891
Qui-quadrado aprox. 1317,972
Teste de Esfericidade de Bartlett Graus de liberdade 15
Sig. ,000

Os resultados do teste de Bartlett e do teste KMO foram adequados, ou seja, o teste de

Bartlett resultou em um valor significativo e o KMO veio a encontrar um valor de 0,891.

Com base em tais valores, o teste de Bartlett confirmou a existéncia de correlacfes
significativas entre as seis varidveis do construto confianga e o teste KMO demonstrou um

nivel excelente de adequacdo, visto que o valor minimo deve ser 0,50. De acordo com tais
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resultados pode-se considerar que a andlise fatorial exploratéria é apropriada para os dados
observados.

Tabela 57 — Variancia total explicada — Confianca.

Variancia total explicada

Componente Autovalores iniciais Somas da extracdo de cargas quadradas
Total % de Variancia | % acumulado Total % de Variancia | % acumulado
1 3,773 62,880 62,880 3,773 62,880 62,880
2 734 12,225 75,105
3 ,495 8,255 83,360
4 414 6,896 90,257
5 ,319 5,321 95,578
6 ,265 4,422 100,000
Alfa de Cronbach 0,86

Na tabela acima se encontram os autovalores e as variancias explicadas. Da mesma
maneira que nos demais construtos apresentados, neste caso o procedimento veio a apresentar
somente um fator com autovalor maior que 1, sendo que este fator representa 62,88% da
variancia explicada, ou seja, um valor adequado e acima do limite minimo de 60% exposto
por Hair, et al. (2009).

No construto confianca, apenas uma variavel apresentou um indice abaixo de 0,4 nas
comunalidades. Em virtude de tal ocorréncia, a varidvel “minha empresa forneceria
informacdes confidenciais a respeito dela para a WEG” foi retirada dos procedimentos que
virdo a ser observados no proximo tépico, que trata da analise do modelo estrutural e do

modelo de mensuracao.

O coeficiente Alfa foi 0,86, 0 que demonstra uma boa consisténcia interna das escalas,
pois de acordo com Hair (2009) e Field (2009) o valor minimo para este coeficiente € 0,70.

4.2.5.5 Comprometimento

Ao se avaliar a matriz de correlacdo deste construto, pode-se notar que todos o0s
valores excedem 0,3 e ndo ultrapassam o valor de 0,90, o que indica, inicialmente, que a AFE

ndo tera quaisquer problemas nos procedimentos seguintes.

Tabela 58 — Matriz de correlagdo do construto Comprometimento.
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Comprl Compr2 Compr3 | Compr4d | Compr5 Compré | Compr7 | Compr8
Comprl 1,000
Compr2 ,673 1,000
Compr3 451 ,559 1,000
Compr4 ,352 ,408 ,532 1,000
Compr5 476 499 ,592 ,587 1,000
Compr6 ,535 ,614 481 491 ,624 1,000
Compr7 ,528 ,611 ,661 ,503 ,619 ,620 1,000
Compr8 ,589 ,696 ,563 443 ,538 ,611 792 1,000

Tabela 59 — Teste KMO e Bartlett - Comprometimento.
Teste KMO e teste de Bartlett
Medida de adequagdo de amostra Kaiser-Meyer-Olkin ,892
Qui-quadrado aprox. 2257,117
Teste de Esfericidade de Bartlett Graus de liberdade 28
Sig. 0,000

Com base nos valores encontrados no teste de Bartlett, pode-se confirmar a existéncia

de correlacdes significativas entre as variaveis do presente construto. Ja o teste KMO veio a

demonstrar a existéncia de um nivel excelente de adequacdo, considerando-se que o valor

minimo deve ser 0,50. De acordo com tais resultados pode-se considerar que a andlise fatorial

exploratdria é apropriada para os dados observados no construto comprometimento.

Tabela 60 — Variancia total explicada - Comprometimento.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas da extracéo de cargas quadradas

Componente — —
Total | % de Variancia | % acumulado Total % de Variancia % acumulado
1 4,934 61,677 61,677 4,934 61,677 61,677
2 ,833 10,413 72,090
3 ,552 6,897 78,987
4 ,481 6,011 84,998
5 ,407 5,090 90,088
6 ,347 4,337 94,425
7 ,273 3,412 97,837
8 ,173 2,163 100,000
Alfa de Cronbach 0,91

Conforme os dados da tabela acima se pode observar que somente um componente ou

fator veio a ser extraido, pois o autovalor encontrado foi 4,934 (maior que 1). Ja a variancia
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explicada encontra-se acima do valor minimo de 60% (HAIR; et al.,, 2009), vindo a
representar 61,67%.

O Alfa, que indica o nivel de consisténcia interna das escalas, foi 0,91, o que

demonstra uma boa consisténcia, considerando-se que o valor minimo para o Alfa é 0,70.

4.2.5.6 Lealdade

Na avaliacdo realizada na matriz de correlacdo do construto lealdade pode-se perceber
que somente um valor apresentou-se superior ao limite critico de 0,90 (FIELD, 2009),
entretanto, de acordo com alguns autores esses valores deve estar abaixo de 0,95.

Tabela 61 — Matriz de correlagdo do construto Lealdade.

Lealdl Leald2 Leald3
Lealdl 1,000
Leald2 ,736 1,000
Leald3 ,758 ,943 1,000

Tabela 62 — Teste KMO e Bartlett - Lealdade.
Teste KMO e teste de Bartlett

Medida de adequagéo de amostra Kaiser-Meyer-Olkin ,702
Qui-quadrado aprox. 1530,357
Teste de Esfericidade de Bartlett Graus de liberdade 3
Sig. 0,000

O teste de Bartlett evidenciou a existéncia de correlagdes significativas entre as
variaveis observadas e a adequacdo da AFE com uma significancia menor que 0,05. O
resultado do teste KMO, que se refere a adequagdo da amostra, obteve um valor de 0,702,
representando um nivel bom de adequacgédo, de acordo com o valor minimo de 0,50. Tais

valores confirmam que a AFE é apropriada para os dados observados neste construto.
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Tabela 63 — Variéncia total explicada - Lealdade.

Variancia total explicada

Componente Autovalores iniciais Somas da extracdo de cargas quadradas
Total | % de Variancia | % acumulado Total % de Variancia | % acumulado
2,628 87,612 87,612 2,628 87,612 87,612
,316 10,527 98,140
,056 1,860 100,000
Alfa de Cronbach 0,93

Com a realizagdo da AFE, somente um fator foi retido, pois de acordo com a tabela
acima somente um componente teve um autovalor maior que 1 e o fator extraido representa
87,61% da variancia explicada, valor este que se encontra acima do minimo de 60%

recomendado por Hair, et al. (2009).

O valor do coeficiente Alfa foi 0,93, que se encontra acima do limite minimo de 0,70 e
que indica boa consisténcia interna da escala em mensurar 0 que o construto propriamente se

predispbs a medir.

4.2.6 Andlise do modelo estrutural e de mensuragao

Este topico aborda os procedimentos pertinentes a modelagem de equacdes estruturais,
que de acordo com Malhotra (2012, p. 550), “¢ um procedimento para estimar uma série de
relacbes de dependéncia entre um conjunto de conceitos ou construtos representados por

diversas variaveis e incorporados em um modelo integrado”.

Hair, et al. (2009, p. 549) complementa que as equagdes presentes na SEM
“representam a maneira como construtos se relacionam com itens de indicadores medidos,

bem como o0 modo como construtos de relacionam entre si”.

O software utilizado nos procedimentos que se encontram nesse topico foi 0 SmartPLS
3.0. De acordo com Hair, et al. (2009, p. 668) “minimos quadrados parciais (PLS) tém sido
oferecidos como uma alternativa a SEM. PLS podem oferecer estimativas paramétricas para
um sistema de equac0es lineares, como a SEM faz”.

Umas das principais consideracdes a respeito do SmartPLS é que o mesmo realiza 0s

procedimentos de SEM de uma forma parcial, diferentemente de outros softwares como o
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AMOS. A principal diferenca é que o SmartPLS ndo determina os indices de ajuste do

modelo.

Neste topico encontram-se estruturados procedimentos envolvendo o carregamento
das variaveis observadas por construto, que de acordo com Hair, et al. (2009, p. 591), uma

boa estimativa € que as cargas devem ser de 0,7 para cima.

Em seguida pode-se observar a varidncia média extraida e a confiabilidade composta.
No caso da variancia media extraida (AVE), Hair, et al. (2009, p. 593) expGem que “a AVE
deve ser maior ou igual a 0,5 para sugerir validade convergente adequada”. Ja em relagdo a
confiabilidade composta, os autores propdem que “a regra para qualquer estimativa de
confiabilidade é que 0,7 ou mais sugere um bom valor. O que significa que todas as medidas
consistentemente representam 0 mesmo construto latente”. Estes indicadores foram utilizados

no processo de validacdo do modelo.

Em seguida encontra-se a matriz de correlacdo dos construtos, que indica o nivel de

relagdo entre as variaveis latentes em relagdo a AVE.

Ao se proceder com a avaliacdo do modelo estrutural, encontram-se indicadores como
os coeficientes de caminhos, os coeficientes de determinacdo e a significancia estatistica do

teste t.

Na concepcao de Malhotra (2012, p. 550) a “analise de caminho € um caso especial de
modelagem de equacgdes estruturais somente com indicadores Unicos para cada uma das
variaveis no modelo”. [...] “a analise de caminhos ¢ equagdo estrutural com um modelo
estrutural, mas sem modelo de mensuragdo”. Valores ideais para esses coeficientes devem ser

superiores a 0,1, de acordo com Lohmoller apud Boehe (2005).

Ja o coeficiente de determinacéo reporta a variagdo de uma variavel dependente em
funcdo das varidveis independentes, onde o valor minimo aceitdvel é 0,3, conforme

Herrmann, et al. apud Boehe (2005).

A significancia do teste t, bem como sua propria realizacdo no SmartPLS deu-se por
meio da op¢do bootstrapping, onde valores acima de 1,96 séo considerados significativos ao
nivel de 0,05 (HAIR; et al. 2005).

No construto qualidade percebida, em funcdo dos resultados encontrados na AFE
detectou-se um modelo de segunda ordem composto por trés dimensdes de primeira camada,

que segundo Malhotra (2012, p. 551) ocorre quando “ha dois niveis ou camadas, um construto
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latente de segunda ordem causa varios construtos latentes de primeira ordem, 0s quais causam

as variaveis observadas”.

Ao se realizar os procedimentos no SmartPLS percebeu-se que uma das variaveis do
construto confianga, a variavel que no processo da AFE apresentou baixa comunalidade,
também veio a apresentar um indice inferior a AVE na matriz de correlagdo dos construtos.
Em funcdo de essa variavel ter tido mais de 10% de dados perdidos, ter tido uma
comunalidade inferior a 0,40 na AFE e ter apresentado uma correlacdo quadrada maior que a
AVE, a mesma foi retirada do modelo, o que implicou na necessidade de rodar novamente 0s
dados no SmartPLS a fim de solucionar a particularidade encontrada na matriz de correlagédo
do construto confianca.

Os dados resultantes dos procedimentos encontram-se a seguir, onde além das etapas
ja relatadas, podem ser observados um resumo dos testes de hipotese e os indices calculados

para cada construto.

De acordo com os dados que constam no apéndice C, onde se observa o carregamento
das variaveis por construto, pode-se verificar que todas as variaveis possuem carregamentos
superiores a 0,7 (HAIR; et al., 2009). Nesta tabela ja se pode observar a auséncia da variavel

conf6 que pertence ao construto confianga dos procedimentos da SEM.

Tabela 64 — AVE e confiabilidade composta.

Construto AVE Confiabilidade composta
Qualidade Percebida 0,594 0,963
Confianca 0,711 0,925
Lealdade 0,877 0,955
Satisfacdo 0,760 0,905
Valor Percebido 0,823 0,949
Comprometimento 0,642 0,935

A tabela 64 expde os resultados que se referem aos pressupostos de validade

convergente e confiabilidade do modelo de mensuracéo.

Como se pode observar, todos os valores que correspondem a variancia media extraida
encontram-se maiores que 0,50 (HAIR; et al.,, 2009), onde em consonancia com O0s
carregamentos observados na tabela anterior, pode-se constatar que as varidveis sdo

representativas dos seus respectivos construtos.
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Os maiores valores encontrados na AVE referem-se ao construto lealdade e ao
construto valor percebido.

No caso da confiabilidade composta, todos os construtos obtiveram valores acima de
0,90. Com base nesses dados pode-se evidenciar a existéncia de validade convergente e a

confiabilidade do modelo de mensuracao.

Tabela 65 — Matriz de correlag8o dos construtos.

Comprometimento | Confianga | Lealdade gg?clé%?gz Satisfacdo | Valor Percebido
Comprometimento 0,642 0,666 0,537 0,355 0,535 0,341
Confianga 0,816 0,711 0,489 0,407 0,574 0,399
Lealdade 0,733 0,700 0,877 0,233 0,475 0,221
S:fc'é%?g: 0,596 0,638 0,483 0,594 0,412 0,371
Satisfacdo 0,731 0,758 0,690 0,642 0,760 0,409
Valor Percebido 0,584 0,632 0,470 0,609 0,639 0,823

Na diagonal em negrito constam os valores de AVE para cada construto.
Na parte superior da diagonal constam os quadrados das correlacGes entre 0s construtos.

Com o intuito de se verificar a validade descriminante, procedeu-se com o0 exame da
matriz de correlacbes, onde se buscou por quadrados das correlagdes que fossem superiores

ao valor da AVE, que pode ser visualizado na diagonal da matriz, em negrito.

Em funcdo da remogdo de uma das varidveis do construto confianca, que no primeiro
processo realizado no SmartPLS resultou em uma correlacdo ao quadrado superior ao valor da
AVE, ndo veio a se observar outros valores que apresentaram situacao similar, ou seja, todos

os valores da AVE séo superiores aos valores dos quadrados das correlagdes.

Com base nisso, se pode proceder com a analise do modelo estrutural e validou-se o

modelo de mensuracao.

Tabela 66 — Coeficientes de determinacdo dos construtos.

Coeficientes de Determinagédo (R?) Valor R2 % R2
Comprometimento 0,696 69,57%
Confianca 0,613 61,34%
Lealdade 0,596 59,62%
Satisfacdo 0,510 50,97%
Valor Percebido 0,371 37,13%
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Antes de se proceder com a andlise de caminhos, pode-se verificar que todos os
coeficientes de determinacdo encontram-se acima de 0,3. Sendo que o menor coeficiente

corresponde ao construto valor percebido e 0 maior ao construto comprometimento.

O coeficiente R? do construto comprometimento € 69,57%, tal variancia é explicada
pelos construtos confianca e pelo construto satisfagdo, entretanto, o efeito da confianca sobre
0 comprometimento é maior que a influéncia da satisfacdo. Os respectivos coeficientes de
caminhos sdo 0,615 e 0,266.

No caso do coeficiente de determinacdo do construto confianca, o R2 é 61,34% e o
efeito da satisfacdo na confianga é maior que o efeito gerado pela qualidade percebida, sendo
que os coeficientes de caminho séo 0,592 e 0,259.

Ao se analisar o construto lealdade, pode-se visualizar que o seu coeficiente de
determinacdo é 59,62% e os efeitos de duas das trés variaveis que 0 antecedem sao
relativamente baixos em comparacdo com os demais paths observados, a exce¢do € o
construto comprometimento que veio a apresentar um coeficiente de caminho de 0,394. Em
decorréncia disso, pode-se perceber que o comprometimento apresenta um efeito maior sobre
a lealdade do que os demais construtos que antecedem a mesma e 0s respectivos coeficientes

de caminho séo 0,270 (satisfagdo — lealdade) e 0,174 (confianga — lealdade).

No construto satisfacdo, 0 R? € 50,97% e o efeito da qualidade percebida sobre a
satisfacdo é levemente maior do que o valor percebido (0,401 e 0,395).

O construto valor percebido apresentou 0 menor R2 (37,13%), considerando-se que 0
mesmo possui apenas um construto antecedente, observa-se que o efeito é relativamente alto,
sendo que o coeficiente de caminho é 0,609. Os coeficientes de caminho podem ser

observados na tabela a seguir.

Com o intuito de se testar um modelo que possa identificar a forca das relagOes entre
0s elementos que compdem o relacionamento B2B encontram-se dispostos na tabela abaixo,

um resumo dos testes de hipotese.
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Tabela 67 — Teste de hipoteses.

Caminhos COEf'C'.e nte de Valor t Hipotese Stz_;\t_us d?
caminho verificacdo
Qualidade Percebida -> Valor Percebido 0,609 19,35%** H1 Confirmada
Qualidade Percebida - > Satisfacdo 0,401 21,61%** H2 Confirmada
Qualidade Percebida - > Confianca 0,259 20,63*** H3 Confirmada
Valor Percebido - > Satisfacédo 0,395 8,35*** H4 Confirmada
Satisfacéo - > Confianca 0,592 15,43*** H5 Confirmada
Satisfacdo - > Comprometimento 0,266 16,76*** H6 Confirmada
Satisfacdo - > Lealdade 0,270 16,00*** H7 Confirmada
Confianga - > Comprometimento 0,615 13,08*** H8 Confirmada
Confianca - > Lealdade 0,174 7, 74%%* H9 Confirmada
Comprometimento - > Lealdade 0,394 6,66*** H10 Confirmada

*** resultados significativos a 0,001 (valor t > 3,29).

Ao se analisar os coeficientes de caminho, se pode perceber que todos resultaram em

valores positivos e acima 0,1. Em seguida tém-se os valores de significancia do teste t, onde

todos resultaram em valores superiores a 3,29, ou seja, significativos ao nivel de 0,001 e em

funcdo disso todas as hipoteses foram confirmadas.

A seguir encontram-se as dez hipdteses e suas respectivas analises.

Quadro 20 — Resultado das hipdteses.

Hipdteses

Descricdo

H1

A primeira hipétese foi confirmada, indicando que a qualidade percebida esta relacionada
positivamente com o valor percebido. O coeficiente de caminho foi 0,401 e p. menor que
0,001.

H2

A segunda hipotese foi confirmada, indicando que a qualidade percebida influencia
positivamente a satisfagdo para com o fornecedor de maquinas e equipamentos. O coeficiente

de caminho foi 0,609 e p. menor que 0,001.

H3

A terceira hipétese foi confirmada, indicando que a qualidade percebida influencia
positivamente na confianga para com o fornecedor de maquinas e equipamentos. O

coeficiente de caminho foi 0,259 e p. menor que 0,001.

H4

A quarta hipétese foi confirmada, indicando que o valor percebido exerce influéncia positiva
na satisfacdo para com o fornecedor de méaquinas e equipamentos. O coeficiente de caminho

foi 0,395 e p. menor que 0,001.
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A quinta hip6tese foi confirmada, indicando que a satisfagdo exerce influéncia positiva na
H5 confianca para com o fornecedor de maquinas e equipamentos. O coeficiente de caminho foi
0,592 e p. menor que 0,001.

A sexta hipétese foi confirmada, indicando que a satisfacdo exerce influéncia positiva no
H6 comprometimento para com o fornecedor de maquinas e equipamentos. O coeficiente de

caminho foi 0,266 e p. menor que 0,001.

A sétima hipdtese foi confirmada, indicando que a satisfacdo exerce influéncia positiva na
H7 lealdade para com o fornecedor de maquinas e equipamentos. O coeficiente de caminho foi
0,270 e p. menor que 0,001.

A oitava hipétese foi confirmada, indicando que a confianga exerce influéncia positiva no
H8 comprometimento para com o fornecedor de maquinas e equipamentos. O coeficiente de
caminho foi 0,615 e p. menor que 0,001.

A nona hipétese foi confirmada, indicando que a confianca exerce influéncia positiva na
H9 lealdade para com o fornecedor de maquinas e equipamentos. O coeficiente de caminho foi
0,174 e p. menor que 0,001.

A décima hipétese foi confirmada, indicando que o comprometimento exerce influéncia

H10 positiva na lealdade para com o fornecedor de maquinas e equipamentos. O coeficiente de

caminho foi 0,394 e p. menor que 0,001.

Tabela 68 — Indices.

Construto indice
Qualidade Percebida 67%
Atendimento 68%
Referéncia 2%
Flexibilidade 60%
Valor Percebido 63%
Satisfacao 71%
Confianga 70%
Comprometimento 71%
Lealdade 84%

Além dos procedimentos envolvendo a modelagem de equacgdes estruturais, vieram a
ser calculados os respectivos indices para cada construto com base na formula desenvolvida

por Marchetti e Prado (2004) e que pode ser visualizada a seguir.

Na férmula abaixo, considera-se como “pi” o carregamentos das varidveis por

i

construto, “xi” a média da variavel, “min” o valor minimo obtido na distribuicdo das

frequéncias e “max”’, como sendo o valor maximo obtido na mesma. Boa parte desses dados
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encontra-se nas tabelas de distribuicdo de frequéncia encontradas no inicio do tépico, com

excecdo dos carregamentos, que se encontram no inicio deste topico.

Figura 3 — Formula para célculo dos indices.

S pi.xi-Y pi.Min(xi)
> pi. Max(xi) - Y. pi . Min(xi)

x 100

O indice para a qualidade percebida ficou em 67%, para o valor percebido o indice
encontrado foi de 63%, no caso do construto satisfacdo o indice foi de 71%, na confianca foi
de 70% e no comprometimento e na lealdade o indice foi de 71% e 84%, respectivamente. Por
fim, constatou-se que a maioria dos indices ficou abaixo de um valor ideal de 75%, com
excecao do valor encontrado no construto lealdade. A empresa em estudo, como ja citado em
outras ocasifes neste capitulo, pode gerenciar estes indices visando melhorar a qualidade do

relacionamento.

Na figura a seguir encontra-se 0 modelo estrutural e de mensuragdo, onde se pode
observar 0 R?, os coeficientes de caminho e o valor t. Também sédo representados os indices

citados no paragrafo anterior e os carregamentos das variaveis observadas por construto.
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Apos a analise do modelo estrutural com a base total de 504 respondentes foi rodado o

modelo estrutural dividindo a base em 2 (duas). A primeira com 204 respondentes que séo

clientes da organizacédo até 10 anos. A segunda base foi de 300 clientes com mais de 10 anos

de compras organizacionais.

A ideia foi identificar possiveis diferengas nos indices gerados pelos 2 (dois) novos

modelos, comparados com os dados do modelo da base Unica, considerando se clientes com

mais tempo de casa sao mais leais.

4.2.7 Modelo estrutural — clientes até 10 anos

Tabela 69 — AVE e confiabilidade composta.

Construto AVE Confiabilidade composta
Qualidade Percebida 0,573 0,962
Confianca 0,687 0,916
Lealdade 0,883 0,958
Satisfacdo 0,751 0,900
Valor Percebido 0,805 0,943
Comprometimento 0,660 0,939

A tabela 69 apresenta valores na AVE e da confiabilidade composta muito semelhante

aos apresentados no modelo estrutural com a base total. Novamente os construtos lealdade e

valor percebido tiveram os maiores valores na AVE. Na confiabilidade composta todos os

construtos tiveram valores acima de 0,90.

Tabela 70 — Matriz de correlagdo dos construtos.

Comprometimento | Confianca | Lealdade S:fgé%?g: Satisfacdo | Valor Percebido
Comprometimento 0,660 0,626 0,476 0,346 0,477 0,291
Confianca 0,792 0,688 0,444 0,408 0,566 0,427
Lealdade 0,690 0,666 0,883 0,250 0,438 0,237
S:ﬁ:'é%?g: 0,589 0,639 0,500 0,573 0,407 0,338
Satisfacéo 0,691 0,752 0,662 0,638 0,751 0,427
Valor Percebido 0,540 0,653 0,487 0,582 0,654 0,805

Na diagonal em negrito constam os valores de AVE para cada construto.
Na parte superior da diagonal constam os quadrados das correlagBes entre 0s construtos.
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A tabela 70 apresenta a matriz de correlagdo dos construtos que veio a observar todos
os valores da AVE superiores aos valores dos quadrados das correlacoes.

Tabela 71 — Coeficientes de determinacgdo dos construtos.

Coeficientes de Determinagéo (R?) Valor R? % R2
Comprometimento 0,648 64,75%
Confianca 0,608 60,84%
Lealdade 0,550 54,95%
Satisfacéo 0,528 52,80%
Valor Percebido 0,338 33,83%

Pode-se verificar nesta base que todos os coeficientes de determinacdo encontram-se
acima de 0,3. Os coeficientes R2 dos construtos apresentam pequenas variagdes quando
comparadas com os resultados alcangados com a base total. O comprometimento de 69,57%
passou para 64,75% e o valor percebido de 37,13% ficou com 33,83%.

No caso do coeficiente de determinacdo do construto lealdade, 0 R2 de 59,62% caiu
para 54,95%. O Unico construto que aumentou o valor de R2 foi a satisfacdo que passou de
50,97% para 52,80%.

Com o modelo nesta base de clientes com até 10 anos de compras organizacionais,
podemos identificar a forca das relacdes entre os elementos que compdem o relacionamento

B2B encontram-se dispostos na tabela abaixo, um resumo dos testes de hipotese.

Tabela 72 — Teste de hip6teses.

Caminhos Coef|0|_e nte de Valor t Hipotese Stqt_us d~e
caminho verificacdo
Qualidade Percebida -> Valor Percebido 0,582 16,34*** H1 Confirmada
Qualidade Percebida - > Satisfacdo 0,390 9,08*** H2 Confirmada
Qualidade Percebida - > Confianca 0,267 6,27*** H3 Confirmada
Valor Percebido - > Satisfagéo 0,427 9,70*** H4 Confirmada
Satisfacdo - > Confianca 0,582 15,71%** H5 Confirmada
Satisfacéo - > Comprometimento 0,220 3,99*** H6 Confirmada
Satisfacdo - > Lealdade 0,290 4,50%** H7 Confirmada
Confianca - > Comprometimento 0,626 11,79*** H8 Confirmada
Confianca - > Lealdade 0,162 2,04** H9 Confirmada
Comprometimento - > Lealdade 0,361 6,12*** H10 Confirmada

*** resultados significativos a 0,001 (valor t > 3,29).
** resultados significativos a 0,05 (valor t > 1,96).
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Os coeficientes de caminho, de modo geral, apresentaram valores um pouco menores
do que os observados na base total. Os valores de t também foram menores, onde 0s
resultados foram significativos a 0,001 para 9 (nove) hipoteses e apenas uma, a H9, teve os

resultados significativos a 0,05.

Todas as 10 (dez) hipoteses foram também confirmadas a exemplo do que ocorreu

com a base total, mesmo com valores inferiores.

Tabela 73 — indices.

Construto indice — base total indice — clientes até 10 anos
Qualidade Percebida 67% 66%
Atendimento 68% 67%
Referéncia 72% 71%
Flexibilidade 60% 61%
Valor Percebido 63% 63%
Satisfacéo 71% 64%
Confianca 70% 69%
Comprometimento 71% 70%
Lealdade 84% 74%

Quando comparados os indices aos da base total apresentada na tabela 68, os
resultados da tabela 73 mostram indices ligeiramente inferiores na maioria dos construtos,
porém na satisfacdo cai de 71% para 64% e na lealdade a queda € ainda maior passando de
84% para 74%.

Pode-se observar entdo que clientes com menor tempo de relagdes comerciais

apresentam indices de satisfacdo e lealdade menores.
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Figura 5 — Modelo estrutural e de mensuragéo.
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4.2.8 Modelo estrutural — clientes ha mais de 10 anos

A tabela 74 apresenta valores na AVE e da confiabilidade composta também muito
semelhante aos apresentados no modelo estrutural com a base total. Novamente os construtos
lealdade e valor percebido tiveram os maiores valores na AVE. Na confiabilidade composta
todos os construtos tiveram valores acima de 0,90.

Tabela 74 — AVE e confiabilidade composta.

Construto AVE Confiabilidade composta
Qualidade Percebida 0,612 0,968
Confianca 0,728 0,930
Lealdade 0,874 0,954
Satisfacéo 0,768 0,909
Valor Percebido 0,836 0,953
Comprometimento 0,632 0,932

A tabela 75 apresenta a matriz de correlagcdo dos construtos que veio a observar todos
os valores da AVE superiores aos valores dos quadrados das correlacoes.

Tabela 75 — Matriz de correlag8o dos construtos.

Comprometimento | Confianga | Lealdade ggfcléi?g: Satisfacdo | Valor Percebido
Comprometimento 0,632 0,697 0,580 0,362 0,576 0,375
Confianca 0,835 0,729 0,524 0,410 0,586 0,383
Lealdade 0,762 0,724 0,874 0,226 0,495 0,213
ngc'éfjgz 0,602 0,640 0,476 0,612 0,416 0,396
Satisfacdo 0,759 0,766 0,704 0,645 0,768 0,398
Valor Percebido 0,612 0,619 0,462 0,629 0,631 0,836

Na diagonal em negrito constam os valores de AVE para cada construto.
Na parte superior da diagonal constam os quadrados das correlagBes entre 0s construtos.

Tabela 76 — Coeficientes de determinagdo dos construtos.

Coeficientes de Determinagéo (R?) Valor R? % R?
Comprometimento 0,732 73,16%
Confianca 0,623 62,28%
Lealdade 0,626 62,63%
Satisfacdo 0,500 49,99%
Valor Percebido 0,396 39,59%
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Observa-se na tabela 76 que nesta base que todos os coeficientes de determinagdo
encontram-se acima de 0,3. Os coeficientes R2 dos construtos apresentam variagdes um pouco
mais relevantes quando comparadas com os resultados alcancados com a base total. O
comprometimento de 69,57% passou para 73,16% e o valor percebido de 37,13% ficou com
39,59%. Nota-se que nesta base estes resultados foram superiores nestes construtos enquanto

na base dos clientes até 10 anos os valores foram menores.

No caso do coeficiente de determinacdo do construto lealdade, o R? de 59,62%

também subiu e valor atingido foi 62,63%.

Com o modelo nesta base de clientes com mais de 10 anos de compras
organizacionais, podemos identificar a forca das relagdes entre os elementos que compdem o
relacionamento B2B encontram-se dispostos na tabela abaixo, um resumo dos testes de

hipdtese.

Tabela 77 — Teste de hipoteses.

Caminhos Coeflu_e nte de Valor t Hipotese Stgt_us d?
caminho verificacdo
Qualidade Percebida -> Valor Percebido 0,629 20,24*** H1 Confirmada
Qualidade Percebida - > Satisfacdo 0,410 7,93*** H2 Confirmada
Qualidade Percebida - > Confianga 0,251 6,64*** H3 Confirmada
Valor Percebido - > Satisfagdo 0,373 7,37%** H4 Confirmada
Satisfacdo - > Confianca 0,604 15,48*** H5 Confirmada
Satisfacdo - > Comprometimento 0,291 6,89*** H6 Confirmada
Satisfacdo - > Lealdade 0,238 4,52%** H7 Confirmada
Confianga - > Comprometimento 0,612 15,60*** H8 Confirmada
Confianca - > Lealdade 0,188 3,22%* H9 Confirmada
Comprometimento - > Lealdade 0,424 7,21%** H10 Confirmada

*** resultados significativos a 0,001 (valor t > 3,29).
** resultados significativos a 0,01 (valor t > 2,58).

Os coeficientes de caminho e os valores de t oscilaram entre pequenas altas e baixas
nos resultados, onde os resultados foram significativos a 0,001 para 9 (nove) hipoteses e

apenas uma, a H9, teve os resultados significativos a 0,05.

Todas as 10 (dez) hipbteses foram também confirmadas a exemplo do que ocorreu

com a base total.
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indice — clientes até

indice — clientes ha

Construto indice — base total 10 .
anos mais de 10 anos

Qualidade Percebida 67% 66% 65%
Atendimento 68% 67% 67%
Referéncia 72% 71% 71%
Flexibilidade 60% 61% 58%
Valor Percebido 63% 63% 62%
Satisfacéo 71% 64% 69%
Confianca 70% 69% 68%
Comprometimento 71% 70% 70%
Lealdade 84% 74% 84%

Quando comparados os indices aos da base total apresentada na tabela 68 e aos dados

da base de clientes até 10 anos apresentada na tabela 73, os resultados mostram que 0s

clientes com mais tempo de casa tentem a ser menos flexiveis.

A satisfacdo € menor apenas nos clientes com até 10 anos de ragdes comerciais. A

lealdade da base total é puxada pela lealdade nos clientes com mais de 10 anos como clientes.
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Figura 6 — Modelo estrutural e de mensuragéo.
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4.3 ANALISES E DISCUSSOES DA ETAPA QUALITATIVA E QUANTITATIVA

Para contribuir nas analises dos resultados quantitativos, principalmente tentando
explicar os indices da tabela 78 que apontam, por exemplo, a lealdade com 84% e 71% para a
satisfacdo, superiores aos resultados dos demais construtos, buscamos algumas abordagens da

pesquisa qualitativa.

Observa-se também que o indice da lealdade cai para 74% quando o indice é gerado
na base de clientes com até 10 anos de compras organizacionais com a empresa. De outra
forma, quando gerado na base de clientes com mais de 10 anos de casa, o indice se mantém
em 84%.

Quando, na pesquisa qualitativa, o cliente é questionado sobre o seu entendimento
sobre “prego justo” em relacdo aos produtos e servigos oferecidos, aparecem itens como: um
valor bom tanto para o fornecedor quanto para o cliente e aquele que o mercado pode pagar e

ainda traz lucro para o cliente.

Ainda quando perguntados sobre os aspectos ou fatores que realmente agregam valor
(diferencial) na relacdo cliente/fornecedor, o que importa é estar preparado para adaptacoes,

ter servigos e atendimento personalizado, além da confianga nas entregas.

Para uma relacdo de comprometimento os clientes consideram que: estar juntos todos
0s momentos, estar alinhado com os valores do cliente, ambos com visdo de longo prazo e
com intencdo de crescerem juntos, ajuda muatua na realizacdo de algo repetido e que as partes
assumam responsabilidades e trabalhar para cumpri-las. Isto tudo para a busca por solucdes e

beneficios mutuos.

Ja na satisfacdo o que pode aumenté-la e ao contrario gerar insatisfacdo sdo: bom
atendimento, prazos, abertura, disponibilidade, preocupacdo com o cliente, qualidade,
confiabilidade nas entregas, resolver problemas de forma rapida e confidencialidade.

Estes fatores apontados nos pardgrafos anteriores levam a geragdo de aspectos

necessarios para uma relagéo de lealdade.

A ideia da percepcdo de justica, cooperacdo e aliado aos custos de troca provenientes
de uma possivel mudanca de fornecedor, tudo isto identificado nas entrevistas, leva refletir
sobre o possivel motivo do indice da lealdade e da satisfacdo ser maiores do que os demais

construtos.
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O que percebemos é que o fator tempo de relacionamento é predominante para manter
o0 indice de lealdade quando comparado com o indice dos clientes com menos tempo de casa,

onde o indice cai 10 pontos percentuais.

Para fechar esta anélise entendemos como providencial a opinido dos clientes quando
questionados sobre os fatores que geram lealdade e qual o resultado desta relagdo em longo
prazo: comprometimento, atitude, respeito, confidencialidade, defender um ao outro, cumprir

o que foi tratado, honestidade e transparéncia.

Cliente leal age e se sente assim: fica feliz quando indica o fornecedor ao mercado,

fala bem do fornecedor e boa fama cabe bem em qualquer negécio e “abre portas”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo encontra-se uma abordagem que trata do atingimento dos objetivos
propostos e suas conexdes com outros estudos e/ou bases teoricas, as limitacdes e implicacdes
da pesquisa e as recomendac0es de estudos futuros.

5.1 ATINGIMENTO DOS OBJETIVOS PROPOSTOS

Relacionar os aspectos de maior importancia no processo de compras organizacionais
no mercado B2B foi o primeiro objetivo deste estudo e serviu para entender como acontecem
estas relagdes no segmento dos fabricantes de maquinas e equipamentos com Sseus

fornecedores de materiais eletromecanicos.

Os profissionais de marketing devem ficar atentos as alteracdes nas necessidades dos
clientes e devem ser sensiveis as forcas competitivas que dirigem as decisdes de compras dos
clientes. (HUTT; SPEH, 2002). Segundo Turnbull e Leek (2005), a percepcdo dos
profissionais de marketing sobre a satisfacdo das necessidades dos clientes é alcangcada dando-
se maior énfase aos processos e aos relacionamentos que ocorrem entre e dentro de
organizagcbes compradoras e vendedoras. Esta foi a intencdo ao explorar e entender como isto

ocorre no processo de compras organizacionais neste segmento.

Para concluir e evidenciar o grau de importancia foi gerado como resultado os
rankings envolvendo: o processo de compra e recompra, 0s canais para busca de informacoes,
0 processo de qualificagdo de fornecedores e a avaliacdo periodica do fornecedor. No
processo de compra e recompra: necessidade de reducdo de custos, a melhoria das condigdes
comerciais e 0 desenvolvimento de um novo produto, foram 0s pontos com 0s maiores score
de importancia. J& no aspecto canais para busca de informacdo, 0s maiores graus de
importancia ficaram com: internet, a visita de representantes/vendedores dos fornecedores e
os fornecedores atuais. No processo de qualificacdo de fornecedores: a flexibilidade na
negociacdo, a garantia de fornecimento, o conhecimento técnico e comercial, a
disponibilidade de entrega na real necessidade da sua empresa, a relagdo custo/beneficio e o

atendimento técnico/comercial no pré-venda, obtiveram maior destaque. Para finalizar, na
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avaliacdo periddica do fornecedor: a qualidade, a pontualidade de entrega e a habilidade na

resolucdo de problemas tiveram os maiores graus de importancia.

Para Hutt e Speh (2002), algumas vezes os produtos sdo iguais, mas sdo necessarias
abordagens de marketing fundamentalmente diferentes para alcangar o comprador
organizacional. Segundo Kerin, et al. (2007), a compra organizacional tem maior
probabilidade de envolver negociacGes demoradas em relacdo a cronograma de entrega,
preco, especificacdes técnicas, garantias e politicas de indenizacdo. Baseado nestes conceitos
foi possivel identificar que os entrevistados corroboraram nesta linha, citando, como exemplo
a importancia da flexibilidade nas negociacGes, a parte técnica na hora da negociacao, entre

outros.

Identificar diferencas de percepc¢do entre os diversos perfis dos clientes a respeito dos
variaveis que compdem os respectivos construtos foi um objetivo considerado como
plenamente alcangado haja vista que, por meio da ANOVA e do teste robusto de igualdade de
médias, foi possivel detectar a existéncia de diferencas entre os respondentes em relacdo as

variaveis dos construtos.

O principio de comparacao é baseado na média, que de acordo com Malhotra (2012, p.
363), “¢ o valor obtido somando todos os elementos de um conjunto de dados”. Também foi
efetuada uma verificacdo prévia dos resultados do teste de Levene, que, de acordo com Field
(2009) se o teste de Levene € significativo (p menor que 0,05) tem-se a constatacdo de que as
variancias sdo significativamente diferentes, caso contrario (p. maior que 0,05), as variancias

séo aproximadamente iguais (FIELD, 2009).

Entre as variaveis independentes e dependentes se detectou que 0s respondentes
tinham percepgdes diferentes em relagdo aos respectivos aspectos. Como ja citado no capitulo
4, estas diferencas de percepcdo podem demandar recortes mais estreitos em futuros estudos,
além de proporcionar a empresa WEG reflexdes e acOes especificas para cada uma destas
diferengas. Resumido estas diferencas de médias apresentamos os perfis e a quantidade de
variaveis onde houve diferencas: Tempo de empresa do entrevistado teve diferencas com 4
variaveis, Cargo teve 6 variaveis com diferencas de percepcdo, Volume anual de compras
obteve 3 variaveis com diferencas, Segmento teve apenas diferenca com a variavel
flexibilidade de negociacdo, Tempo que a empresa é cliente da organizacdo apenas com a
cordialidade no relacionamento e por fim a Regido da empresa teve 8 variaveis com

diferencas de percepcéo.
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Verificar o impacto da Qualidade Percebida e do Valor Percebido sobre os
componentes da Qualidade do Relacionamento (Satisfacdo, Confianca e Comprometimento)

para os fabricantes de maquinas de equipamentos foi outro objetivo desta dissertacéo.

A qualidade percebida foi adaptada de Marchetti, et al. (2006) que desenvolveram
uma escala propria para medir a qualidade percebida nas empresas distribuidoras de gas. Para
mensurar o valor percebido foi realizada uma adaptacdo dos modelos de Marchetti e Prado
(2004) e do modelo Marchetti, et al. (2006). Para ambos os construtos foram observadas as

analises da pesquisa qualitativa e dos especialistas do setor.

Com relacdo as adaptacGes realizadas para a Qualidade Percebida, os resultados se
mostraram relevantes e significativos para o contexto B2B, conforme exposto no capitulo de
resultados. Os resultados s&o coerentes também com estudos anteriores como em Marchetti, et
al. (2006), Fornell, et al. (1996), Prado (2004), Marchetti e Prado (2004) e Francisco (2007).

Com a andlise fatorial, pode-se visualizar que trés fatores obtiveram um autovalor
maior que 1,0. Os trés fatores representam 71,99% da variancia, valor acima de 60%,
considerados por Hair, et al. (2009). Estes sdo valores encontrados antes de se proceder com a

rotacdo Varimax.

Apobs o procedimento de rotacdo Varimax pode se observar os carregamentos de cada
varidvel no seu respectivo fator. Com base nessa matriz e nos autovalores analisados
constatou-se que apenas trés dimensdes foram encontradas no processo de AFE, diferente do
que foi definido na DO (Definicdo Operacional) do construto que cita que a Qualidade
Percebida adaptada de Marchetti, et al. (2006), onde contempla cinco dimensdes: servi¢os ao
cliente, acesso a empresa, garantia no fornecimento e beneficios do produto, credibilidade e

conveniéncia, e precos e flexibilidade na negociagé&o.

As trés dimensdes encontradas foram rotuladas como atendimento, referéncia e
flexibilidade e os respectivos carregamentos das varidveis foram superiores ao valor minimo
de 0,4, proposto por Field (2009).

No que diz respeito a confiabilidade, a primeira dimensdo (atendimento) obteve um
Alfa de 0,95, a dimenséo referéncia obteve um Alfa de 0,93 e na dimenséo flexibilidade o
Alfa encontrado foi 0,85. De acordo com Field (2009), valores superiores ao coeficiente

minimo de 0,7, de maneira que indicam a boa consisténcia interna da escala.
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Da mesma forma do que aconteceu com a Qualidade Percebida, no construto Valor
Percebido foram considerados os resultados da pesquisa qualitativa e a opinido dos

especialistas do setor para adequacdo do instrumento de pesquisa ao contexto B2B.

Na tabela de autovalores e variancias, notou-se que somente um fator foi retido no
procedimento, tendo este um autovalor de 3,312 (maior que 1). Esse mesmo fator representa
82,79% da variancia explicada. Todas as quatro varidveis apresentaram valores altos de
carregamento entre 0,899 e 0,918. O Alfa, que indica a consisténcia interna das escalas,
resultou no valor de 0,93, acima do nivel minimo de 0,7, indicando assim, também uma boa

consisténcia interna.

Diante dos resultados apresentados para o construto Valor percebido considerando as
adaptacdes realizadas aos modelos de Marchetti e Prado (2004) e do modelo Marchetti, et al.
(2006), mostraram-se igualmente relevantes e significativos para o contexto B2B, neste
segmento. Os resultados sdo também coerentes com outros estudos de Eggert e Ulaga (2002);
McDougall e Levesque (2000) e Johnson, et al. (2001).

Na analise do modelo estrutural e de mensuracdo testados nesta dissertacdo, pode-se
dizer que os resultados foram relevantes e significativos no que se refere ao impacto da
Qualidade percebida e do Valor percebido sobre a Qualidade do Relacionamento no contexto

B2B neste segmento estudado.

Para variancia média extraida (AVE), Hair, et al. (2009, p. 593) expdem que “a AVE
deve ser maior ou igual a 0,5 para sugerir validade convergente adequada”. Ja em relagdo a
confiabilidade composta, os autores propdem que ‘“a regra para qualquer estimativa de
confiabilidade € que 0,7 ou mais sugere um bom valor. O que significa que todas as medidas

consistentemente representam o mesmo construto latente”.

Desta forma a Qualidade percebida teve um valor da AVE de 0,594 e um valor de
0,963 para a confiabilidade composta, j& o Valor percebido teve um valor de AVE e 0,823 e
0,949 para a confiabilidade composta. Estes valores séo significativos se comparados com 0S
apresentados no estudo do modelo Marchetti, et al. (2006) nas empresas de gas e Prado

(2004) no estudo em bancos.

Com relagdo aos coeficientes de determinacéo dos construtos (R?) o resultado do Valor
percebido foi de 0,371, acima de 0,3, que é valor minimo aceitavel conforme Herrmann, et al.
apud Boehe (2005).
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Para concluir o atingimento do terceiro objetivo especifico apresenta-se o resultado
dos testes das hipoteses envolvendo a Qualidade percebida e Valor percebido com os
construtos que compdem a Qualidade do Relacionamento (Satisfacdo, Confianca e

Comprometimento).

Todas as quatro hipoteses (H1, H2, H3 e H4) envolvendo estes construtos tiveram o
seu status de verificagdo como: confirmadas. Os resultados apresentados na sequéncia, se
comparados com outros estudos como, por exemplo, Marchetti, et al. (2006), Fornell, et al.
(1996), Prado (2004), Marchetti e Prado (2004) e Francisco (2007), podem ser considerados
novamente como relevantes e significativos. Vale lembrar que esta dissertagcdo testou um
modelo usualmente utilizado no contexto B2C, no contexto B2B. Isto leva a conclusdo que o
modelo foi confirmado para este segmento de fabricantes de maquinas e equipamentos no

Brasil e a empresa analisada.

A Qualidade Percebida -> Valor Percebido teve o coeficiente de caminho positivo de
0,609 e o valor de t igual a 19,35. A Qualidade Percebida -> Satisfacdo apresentou um
coeficiente de caminho positivo de 0,401 e o valor de t igual a 21,61. A Qualidade Percebida -
> Confianca teve o coeficiente de caminho também positivo de 0,259 e o valor de t igual a
20,63 e para concluir o Valor percebido -> Satisfagdo apresentou um coeficiente de caminho

positivo de 0,359 e o valor de t igual a 8,35.

Na sequéncia tem-se a analise ao atendimento do quarto objetivo especifico: Verificar
a relagcdo entre os componentes da qualidade do relacionamento (Satisfacdo, Confianca e
Comprometimento) e para com a lealdade dos fabricantes de maquinas e equipamentos com a

empresa WEG.

A satisfacdo global foi mensurada com base no trabalho Marchetti, et al. (2006) que
avaliou a satisfagdo global por meio de 3 indicadores com escalas de 10 pontos, cujos itens
foram selecionados para poder mensurar a satisfacdo em diferentes dimensdes: satisfagcdo
global, desconformidade global e distancia de uma empresa ideal. Neste caso ndo houve
adaptacOes apds a pesquisa qualitativa e andlise dos especialistas, ou seja, foi utilizada a

forma de mensuracao proposta por Marchetti, et al. (2006).

Os resultados que serdo apresentados a seguir, referentes a Satisfagdo, podem ser
considerados como relevantes e significativos, pois como citado anteriormente, ndo foram
necessarias adaptacGes e desta forma plenamente confirmado para o contexto B2B neste

segmento.
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No procedimento de extragdo, pode-se visualizar que somente um fator veio a ser
retido e que o mesmo representa 76,32% da variancia explicada, valor pertinente

considerando-se que o minimo deve ser 60% (HAIR; et al., 2009).

Na matriz de componentes percebe-se que todas as varidveis apresentaram valores
altos (acima de 0,86), o que indica um bom nivel de carregamento das varidveis que compdem

0 construto satisfacéo.

A Satisfacdo teve um valor da AVE de 0,760 e um valor de 0,905 para a
confiabilidade composta. Estes valores sdo significativos se comparados com os apresentados
no estudo do modelo Marchetti, et al. (2006).

Com relacdo aos coeficientes de determinacdo dos construtos (R2) o resultado da
Satisfacdo foi de 0,510, ou seja, 50,97%.

A confianca mensurada pelo modelo de Marchetti, et al. (2006) por meio de uma
escala Likert de 10 pontos com 5 indicadores: minha empresa ndo hesita em fazer suas

escolhas baseadas nas sugestfes da , a mantém suas promessas, a
é bastante competente no que faz, sinto que a se preocupa com 0s interesses da minha
empresa e tenho confianca que as informagdes que recebemos da estdo sempre

corretas, foi utilizada nesta dissertacdo com a inclusdo de uma nova varidvel que foi

identificada na pesquisa qualitativa e na analise dos especialistas do setor.

Novamente, como nos demais construtos apresentados, o procedimento veio a
apresentar somente um fator com autovalor maior que 1, sendo que este fator representa

62,88% da variancia explicada.

A matriz de componentes veio a apresentar uma dispersdo entre os carregamentos das
varidveis. O maior carregamento corresponde a variavel “tenho confianca que as informagdes
que recebemos da WEG estdo sempre corretas”, com um valor de 0,871. J4& o menor
carregamento pertence a variavel “minha empresa forneceria informagdes confidenciais a

respeito dela para a WEG”, com um valor de 0,591.

No construto confianga, apenas uma varidvel apresentou um indice abaixo de 0,4 nas
comunalidades. Em virtude de tal ocorréncia, a variavel “minha empresa forneceria
informacdes confidenciais a respeito dela para a WEG” foi retirada dos procedimentos que

foram observados na analise do modelo estrutural e do modelo de mensuracéo.
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A proposicdo de Marchetti, et al. (2006) foi usada como modelo para mensurar o
comprometimento por meio de uma escala de Likert de 10 pontos, sendo que os indicadores

foram adaptados com base nas analises da pesquisa qualitativa e dos especialistas do setor.

O construto Comprometimento, igualmente aos demais, se mostrou relevante e
significativo para com o estudo desta dissertacdo na relagdo com os fabricantes de maquinas e

equipamentos para com a empresa WEG.

Somente um componente ou fator veio a ser extraido, onde o autovalor encontrado foi
4,934 (maior que 1). Ja a variancia explicada deste componente representou 61,67%. Todas
variaveis apresentaram carregamentos entre 0,67 e 0,85.

O Comprometimento teve um valor da AVE de 0,642 e um valor de 0,935 para a
confiabilidade composta. Estes valores também sdo significativos se comparados com 0s

apresentados no estudo do modelo Marchetti, et al. (2006).

Com relacdo aos coeficientes de determinagdo dos construtos (R?) o resultado do

Comprometimento foi de 0,613.

Buscando mostrar que o quarto objetivo especifico apresentou resultados positivos,
apresentamos os dados dos testes das hipoteses envolvendo a Satisfacdo, Confianca e
Comprometimento e a Lealdade.

Todas as seis hipoteses (H5, H6, H7, H8, H9 e H10) envolvendo estes construtos
tiveram o seu status de verificagdo como: confirmadas. Os resultados apresentados na
sequéncia, se comparados com outros estudos como, por exemplo, Hirt (2009), Marchetti, et
al. (2006) e Prado (2004), podem ser considerados novamente como relevantes e
significativos. A confirmacdo positiva de todas as dez hipoteses no contexto B2B, valida este
modelo para o segmento de fabricantes de maquinas e equipamentos no Brasil e a empresa
WEG.

A Satisfagdo -> Confianca teve o coeficiente de caminho positivo de 0,592 e o valor
de t igual a 15,43. A Satisfagdo -> Comprometimento apresentou um coeficiente de caminho
positivo de 0,266 e o valor de t igual a 16,76. A Satisfacdo -> Lealdade teve o coeficiente de
caminho também positivo de 0,270 e o valor de t igual a 16,00, A Confianca ->
Comprometimento teve o coeficiente de caminho positivo de 0,615 e o valor de t igual a

13,08. A Confianca -> Lealdade apresentou um coeficiente de caminho positivo de 0,174 e o
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valor de t igual a 7,74 e para concluir o Comprometimento -> Lealdade apresentou um

coeficiente de caminho positivo de 0,394 e o valor de t igual a 6,66.

Avaliar a lealdade dos fabricantes de maquinas e equipamentos em relacdo a empresa

WEG ¢ o quinto e ultimo objetivo especifico.

Para a Lealdade foi usado o modelo de Marchetti, et al. (2006), com uma escala de
probabilidade de 10 pontos, desde certamente ndo até certamente sim, com 3 itens: continuar

comprando da , falar bem da para outras pessoas e indicar a para

amigos e colegas de trabalho.

Todos os resultados nas mais variadas anélises realizadas levam a crer que a lealdade
dos clientes pesquisados neste segmento especifico tem uma boa relacdo de lealdade com a
empresa WEG, visto que o indice calculado para este construto foi de 84%, sendo o maior

indice dentre os estudados.

Fechando com o objetivo geral, que é Identificar a influéncia dos componentes da
qualidade do relacionamento (Satisfacdo, Confianca e Comprometimento) sobre a lealdade
dos fabricantes de maquinas e equipamentos do Brasil com a empresa WEG, e comparando-se
com outros estudos envolvendo a lealdade e suas relagdes, como dos autores: Morgan e Hunt
(1994), Gronroos (1997), Garbarino e Johnson (1999), Hennig-Thurau, et al. (2002), Hennig-
Thurau (2004), Prado (2004), Marchetti, et al. (2006), Francisco (2007), Prado, et al. (2008),
Hirt (2009), Singh e Sirdeshmukh (2000), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), Fornell

(1992), entre outros, pode-se constatar que os resultados sdo relevantes.

Ao serem atingidos todos os objetivos cientificos desta dissertacdo, ha uma grande
probabilidade de se considerar que o modelo seja adequado para ser utilizado no contexto

B2B, neste segmento e na empresa WEG.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Dados os resultados relatados nos dois topicos anteriores, cabe-se destacar que este,
como todo e qualquer outro estudo académico, ndao se encontram livre de limitagdes e

particularidades dos mais diversos tipos.

Em termos metodologicos, cabe-se ressaltar que a amostra neste estudo foi

determinada com base na técnica ndo probabilistica por julgamento, o que fundamenta, entre
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outros aspectos, o pressuposto de ndo generalizacdo dos resultados para o universo como um

todo.

Uma das principais questdes que dificultaram o processo de coleta foi a

disponibilidade de tempo dos executivos para responderem as pesquisas.

5.3 IMPLICACOES

5.3.1 Implicag0es tedricas

A pesquisa tornou-se interessante ao considerar que, apesar da literatura académica
apontar inumeros estudos sobre relacionamento e lealdade, ainda ndo ha nitidez sobre seus
construtos e suas relacOes diretas ou indiretas, o que depende do contexto pesquisado. Por
isso, muitos trabalhos como Eggert e Ulaga (2002), Marchetti e Prado (2004), Marchetti, et
al. (2006), Francisco (2007), Prado, et al. (2008) e Hirt (2009), tentam identificar e promover
modelos gerais de mensuracdo da qualidade do relacionamento e da lealdade, retratando-o0s
como um conjunto de ferramentas e técnicas varidveis que podem ser usadas em outros

contextos.

O contexto do marketing de relacionamento no ambiente B2B foi evidenciado no
estudo, com o modelo envolvendo a Qualidade do Relacionamento, seus antecedentes e a

relacdo com a Lealdade foi testado na relacéo cliente/fornecedor.

Para Hutt e Speh (2002), a nova era de marketing B2B baseia-se em um gerenciamento
efetivo de relacionamento. Para os autores, um relacionamento forte com seus clientes
assegura vantagens importantes e duradouras, que 0s concorrentes tém dificuldade de

entender, copiar ou desfazer.

Também em estudos anteriores como em Morgan e Hunt (1994), no segmento de
fabricantes de pneus, onde os resultados mostram uma correlagdo entre os construtos e

afirmam que a confianga e 0 comprometimento sdo fundamentais para o relacionamento.

Marchetti, Prado e Cuperschmid (2006) ao avaliar a Qualidade do relacionamento em
Servicos de Distribuicdo de Gas (GLP — Gas Liquefeito e Petrdleo e GN - Gas Natural)

apresentam resultados que indicam que o modelo utilizado é de grande validade e consisténcia
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interna, bem como flexivel em diversas situa¢fes. Sob o ponto de vista das empresas, este
modelo permitiu 0 acompanhamento da operacdo junto a diferentes publicos consumidores,
sob a forma de indicadores globais (Satisfacdo Global) e especificos (itens de qualidade nos

servigos), como elemento chave de informagdes sob a 6tica do usuério deste tipo de servigos.

Dessa forma, o trabalho validou um modelo de avaliacdo de qualidade do
relacionamento em um novo setor, legitimando sua confiabilidade e validade, além de

corroborar o que ja vem sendo dito sobre qualidade do relacionamento e seus construtos.

As pesquisas que foram realizadas neste novo cenario, segmento e nas relagdes
organizacionais, contribuiram para os estudos cientificos nesta area da administracdo. A
relevancia académica deste estudo mostrou-se significativa em virtude do modelo proposto
por Marchetti, et al. (2006) e adaptado para o contexto B2B (Business to Business),

identificando a existéncia de relagdes positivas entre os construtos.

O estudo testou um modelo usualmente utilizado nas relagdes Business to Consumer e
com as adapta¢des vindas da pesquisa qualitativa e dos especialistas da area, implica em citar
gue ha uma grande probabilidade de que o modelo esteja testado para estudos cientificos no

ambiente Business to Business neste mercado especifico.

Todas estas constatacdes estdo baseadas nos resultados apresentados no capitulo 4,
porém é evidente que se faz necessarios novos estudos neste mesmo cenario para defini¢es

mais assertivas, talvez por meio de uma fase qualitativa mais aprofundada e aprimorada.

5.3.2 Implicacdes gerenciais

A pesquisa em qualidade do relacionamento e lealdade dos fabricantes de maquinas e
equipamentos para a empresa WEG teve um carater relevante, visto o pequeno ou quase nulo

numero de pesquisas cientificas existentes neste segmento.

As organizacOes estdo cada vez mais parecidas competitivamente falando, onde os
produtos sdo semelhantes, os precos similares, 0s servi¢os cada vez mais criativos, a logistica
eficaz, entre outros. Para ter sucesso as empresas procuram priorizar interacdes de marketing
como vantagem competitiva, as quais impactam na confianga, comprometimento e satisfagdo

em negociacdes e/ou decisdes de compra, gerando lealdade.
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Diante dos argumentos teoricos e estudos relevantes nesta area, os dados trazem o
anseio de ver o conhecimento cientifico testado nas organizacGes. OrganizacOes estas que

utilizam os conhecimentos e as experiéncias para tracar suas estratégias.

Portanto, é possivel testar modelos existentes as realidades em novos segmentos e
mercados, tendo como objetivo sempre a busca pela eficacia corporativa e com a visdo

sempre voltada para o mercado.

Com este estudo as organizacfes poderdo testar e aplicar o modelo em sua gestdo de
relacionamento em longo prazo com clientes, buscando cada vez mais a lealdade dos mesmaos.
As estratégias nos relacionamentos business to business devem preservar o relacionamento
nas mais diversas areas de decisdo dentro das organizacGes. Os processos internos passam a
ser direcionados ao cliente, onde confianca, comprometimento, satisfacdo norteiam a

qualidade do relacionamento.

Como os construtos Qualidade Percebida e Valor Percebido antecedem a Qualidade do
Relacionamento, o estudo veio a trazer para as relacdes organizacionais uma visao ampliada
da relevancia de se entender cada vez mais as Pessoas. Pessoas de decisdo no mercado B2B
sdo a base do relacionamento e quando bem trabalhadas e entendidas, criam um processo de
confianca e comprometimento a longo prazo. Segundo Kotler e Pfoertsch (2008), as decisfes

ainda sdo tomadas por seres humanos e nao por maquinas destituidas de sentimentos.

As pessoas, tanto nos fornecedores quanto nos clientes séo a fonte de suas respectivas
relacOes e neste sentido o resultado das hipoteses deste trabalho mostrou que estas influéncias
positivas identificadas podem ajudar as organizacdes a utilizar os indicadores encontrados em
suas estratégias para planejar investimentos em comunicacédo, definir estratégias de mercado,
trabalhar as varidveis de forma adequada para criar vantagem competitiva, entre outras agdes

de gestdo providenciais.

Da teoria para a pratica, na realidade o foco das empresas € manter seus clientes, fazer
com que cresgcam, conquistar novos clientes, buscar incansavelmente a lealdade do seu
cliente. Para que isto aconteca é importante entender que os clientes percebem a sua
qualidade, dédo valor a ela, esperam que a qualidade do atendimento favoreca as relacdes de

longo prazo.

Toda esta abordagem da qualidade do relacionamento contribui para a linha de
comunicacgédo da organizacéo, tanto dos pares internos quanto ao posicionamento no mercado,

levando o processo para uma forma customizada de interagéo.
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A dissertacdo podera ser observada também por outras empresas do ambiente Business
to Business e que tenham interesse em mensurar e estudar a Qualidade do Relacionamento
com seus clientes/fornecedores e o seu impacto sobre a Lealdade. Isto podera ocorrer no

Brasil como também em qualquer parte do mundo.

Como resultado concreto para a organizacgdo que possibilitou a realizagéo da presente
dissertacdo de mestrado, cabe ressaltar que colaborou significativamente para unir a base

teorica e sua implicacdo pratica, muitas vezes contestada por alguns autores.

Apo6s analisar os resultados deste trabalho, poderd a seu interesse, ter uma visdo
diferenciada sobre Qualidade de Relacionamento, podendo-se entender aspectos mais
abrangentes do que somente satisfacdo de seus clientes. Nesta area os construtos Qualidade

Percebida, Valor Percebido, Confianca, Satisfacdo, Comprometimento e Lealdade.

Gestores poderdo usar a base, os resultados e as analises para administrar suas
carteiras de clientes, avaliando e planejando acbes de mercado. E possivel com os dados
segmentar por regido, por volume, por tempo de casa, por tipo de cliente, enfim abre um leque

de opcdes para o gerenciamento da qualidade do relacionamento.

Poderd novamente se interessar, analisar a viabilidade de repetir esta pesquisa com a

mesma base tedrica, porém com uma visdo mais mercadoldgica.

Poder-se-a estudar a criacdo de indices de mensuracdo continuada para cada um dos
construtos estudados ou demandar um estudo técnico para tal. O uso podera se estender para
outros segmentos de atividade de seus clientes, como revendedores e end users, no Brasil e no

mundo.

5.4 SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Como sugestdes para pesquisas futuras, podera abordar o contexto da qualidade do
relacionamento de uma forma geral, no mercado como um todo, ou seja, neste segmento dos
fabricantes de maquinas e equipamentos estudando suas relagbes com uma gama maior de

fornecedores.

O modelo poderd também ser replicado em um novo mercado no contexto B2B,

visando testa-lo em outros segmentos que envolvam as relagcGes de compras organizacionais.
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Também futuros trabalhos podem incluir outras variaveis ndo trabalhadas nesta

dissertacdo, como por exemplo: variaveis afetivas, etc.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE PESQUISA QUALITATIVA

AT
=
IAAIIZARN

ENTREVISTA QUALITATIVA EM PROFUNDIDADE

Esta entrevista faz parte da dissertacdo de mestrado de um académico da PUCPR, que
vai estudar a Qualidade do Relacionamento entre cliente/fornecedor. Os dados desta
entrevista serdo usados exclusivamente para a elaboragdo de um questionario que sera
utilizado para uma pesquisa quantitativa, visando a constru¢do do projeto que tem como
objetivo identificar a influéncia de aspectos relevantes desta relacdo para com a lealdade. O
estudo vai acontecer no mercado business to business (negdcios organizacionais no setor de

fabricantes de maquinas e equipamentos).

A profundidade e riqueza de detalhes, bem como comentarios pertinentes sobre os
aspectos relevantes entre a sua empresa e o fornecedor, serdo fundamentais para um melhor
entendimento desta relacdo. Tanto a sua identidade como a da empresa ndo serdo publicados

de forma individual.

O objetivo desta pesquisa ndo € buscar pelo certo ou errado, é apenas reunir opinides

para auxiliar no estudo cientifico para este tema.

Académico: Edson Ewald

Caracterizacéo do Entrevistado:

Empresa.:

Nome do Entrevistado:

Cargo/Funcao:

Tempo de empresa do entrevistado:

Segmento.
Cliente ha:

Volume de Compras Anual:

Regido:
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Processo de Compra Organizacional e Qualidade Percebida (materiais eletromecanicos

— motores, drives e componentes):

. Quais sdo os fatores necessarios para desencadear um processo de uma nova necessidade

de compra e/ou um processo de recompra em sua empresa?

Dentro do processo citado na questdo 1, quais os canais ou fontes de informagcdes

utilizadas para busca de fornecedores para tais necessidades?

Como acontece o0 processo de descricdo das caracteristicas do produto e como sdo
determinadas as especificacdes do mesmo diante das necessidades identificadas?

Quais o0s principais aspectos ou atributos levados em consideracdo quando da
qualificacao/escolha/selecédo de fornecedores em uma nova necessidade de compra? Quais
0s aspectos relevantes sdo considerados na hora da anélise das propostas para tais
necessidades?

Apbs o inicio do processo recorrente de compra, existe um acompanhamento para avaliar

o fornecedor periodicamente? Comente

Guido para auxilio as questdes 1 a 5:

Conhecimento, habilidade e atitude no atendimento técnico e na resolucdo de problemas,

documentacdo técnica, presteza e cordialidade, facilidade de acesso, disponibilidade,

rendimento dos equipamentos, garantia de fornecimento, marca solida, porte/solidez do

fornecedor, referéncias, entrega, prazo de pagamento, competitividade, flexibilidade na

negociacéo.

Valor Percebido:

6.

Em sua opinido, que atitudes ou procedimentos fazem a sua empresa sentir que “vale a

pena” adquirir determinado produto ou servigo de um fornecedor especifico?

. Qual o seu entendimento sobre “preco justo” em relagdo aos produtos e servigos oferecidos

pelo seu fornecedor?

Quais aspectos ou fatores agregam realmente valor (diferencial) na relagdo

cliente/fornecedor?
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9. Existe algum aspecto ou fator que ainda néo é oferecido e que os fornecedores poderiam

oferecer para melhorar a sua percepcao de valor? Comente

Guido para auxilio as questdes 6 a 9:

Servigos agregados, atendimento personalizado, garantias e beneficios, credibilidade do

fornecedor, caracteristicas especificas atreladas ao produto.

Confianca:

10. Quais aspectos contribuem para gerar maior confianca nesta relacéo cliente/fornecedor?

Dos itens citados quais 0s mais relevantes/importantes?

Comprometimento:

11. O que é para vocé uma relacdo de comprometimento entre cliente/fornecedor? Quais

aspectos geram maior comprometimento entre ambos?

Satisfacao:

12. Quais aspectos geram maior satisfacdo e quais geram maior insatisfacdo na relacéo

cliente/fornecedor? Quais dentre os citados sdo mais relevantes/importantes?

Guido para auxilio as questdes 10, 11 e 12:

Sugestdes do fornecedor, cumprimento as promessas, competéncia do fornecedor,

preocupacdo com o cliente, informagdes confidveis e corretas.

Confidencialidade de informagdes, busca por solucBes e beneficios mutuos, o fornecedor
colabora com o0 seu crescimento, relacionamento por tempo indefinido, tratamento

diferenciado e customizado, Substitutibilidade (esforco e desgaste para troca de fornecedor).

Experiéncia positiva ou negativa, atendimento as expectativas e necessidades, qualidade dos
produtos e servicos, possibilidade de ter um fornecedor ideal, satisfacdo geral.
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Lealdade:

13. Quais os aspectos ou fatores mais relevantes/importantes para que seja possivel uma
relacdo de lealdade nos processos de compras organizacionais? O que é ser leal na
relagdo cliente/fornecedor?

14. Vocé acha importante na relacéo cliente/fornecedor, que ambos possam falar bem um do

outro e recomendar-se mutuamente ao mercado? Comente.

Guido para auxilio as questdes 13 e 14:

Processo continuado de compra por um longo periodo, falar bem do cliente/fornecedor,

indicar o cliente/fornecedor para amigos e colegas de profisséo.
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APENDICE B — INSTRUMENTO DE PESQUISA QUANTITATIVA

Estudo sobre a Qualidade do Relacionamento entre cliente e fornecedor

Esta pesquisa faz parte de dissertagdo de mestrado na PUCPR, que explora a
Qualidade do Relacionamento entre cliente/fornecedor no mercado business to business

(negdcios organizacionais com o setor de fabricantes de maquinas e equipamentos).

Trata-se de um estudo na empresa WEG, que estd apoiando de forma especial esta

pesquisa. Sua opinido sincera e ponderada como cliente é fundamental.

Na primeira parte sdo abordadas questfes referentes ao processo organizacional de
compras e na segunda etapa sdo questionados aspectos sobre a Qualidade Percebida, o Valor

Percebido, a Satisfacdo, a Confianca, 0 Comprometimento e a Lealdade.

A sua opinido é importante para o estudo, e ndo existe resposta certa ou errada para as
perguntas deste estudo. Sua identidade e da sua empresa ndo serdo publicadas. Contamos com

seu apoio, o preenchimento ndo deve ultrapassar 10 minutos.
Muito obrigado pela atengéo!
Edson Ewald, mestrando da PUCPR

Caracteristicas do entrevistado

Cargo do entrevistado:




Tempo de empresa do entrevistado:

O
O
O
Q
O
O

Até 1 ano

De 1,1 a5 anos
De 5,1 a 10 anos
De 10,1 a 15 anos
De 15,1 a 20 anos

Acima de 20 anos
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PROCESSO DE COMPRAS ORGANIZACIONAIS (relacéo cliente/fornecedor para as

necessidades em materiais eletromecanicos — motores, drives e componentes)

Com o objetivo de avaliar os aspectos e fatores relevantes no processo das compras

organizacionais, solicitamos sua opinido a respeito de algumas etapas existentes neste

processo.

Quais sdo os fatores necessarios mais importantes para desencadear um processo de

uma nova necessidade de compra e/ou um processo de recompra em sua empresa? Indique

somente os 3 (trés) aspectos ou fatores mais importantes, sendo:
Fator como o 1° (primeiro) mais importante, digite: 1
Fator como o 2° (segundo) mais importante, digite: 2

Fator como o 3° (terceiro) mais importante, digite: 3

Desenvolvimento de um novo produto

Otimizacdo de produtos

Modernizacédo dos produtos

Nivel de estoques

Melhorar condi¢Ges comerciais

Necessidade de reducdo de custos

QOutro:

Melhorar nivel de qualidade dos produtos

Prazos de entrega melhores
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Quais os canais ou fontes de informacgdes, mais importantes utilizadas para busca

de fornecedores para atender suas necessidades?

Apontar somente os 3 (trés) mais importantes:

Canal ou fonte de maior importéncia, digite: 1

Canal ou fonte como o 2° (segundo) mais importante, digite: 2

Canal ou fonte como o 3° (terceiro) mais importante, digite: 3

Internet
____ Catélogos de produtos
Revistas e informacdes setoriais
Feiras e exposicdes do setor
____ Fornecedores atuais
____ Concorrentes (benchmarking)
Indicacdes
Visita de representantes/vendedores dos fornecedores
____ Qutro:

Quais o0s principais aspectos ou atributos mais importantes levados em
consideracdo quando da qualificacdo de fornecedores em uma nova necessidade de

compra?
Incluir nesta analise as propostas apresentadas pelos fornecedores.

Apontar somente 0s 6 (seis) aspectos/atributos mais importantes em ordem de importancia,

sendo:

Para 0 1° mais importante, digite: 1
Para 0 2° mais importante, digite: 2
Para 0 3° mais importante, digite: 3
Para 0 4° mais importante, digite: 4
Para 0 5° mais importante, digite: 5

Para 0 6° mais importante, digite: 6
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Qualidade da documentacdo técnica e comercial

Prazo da documentacdo técnica e comercial

Habilidade na aplicacdo e atendimento técnico

Conhecimento técnico e comercial

Atitude para auxiliar nas questdes técnicas e comerciais
Presteza no atendimento as reclamacdes

Cordialidade no relacionamento

Facilidade de acesso a empresa

Atendimento personalizado

Atendimento técnico/comercial no pré-venda

Atendimento técnico/comercial no pos-venda

Rendimento dos produtos (Normas técnicas e eficiéncia energética)
Garantia de fornecimento (Capacidade de atendimento)

Marca forte

Porte/Solidez do fornecedor

Referéncias e aplicagcdes no seu segmento de atuagao
Disponibilidade de entrega na real necessidade da sua empresa
Relacdo custo/beneficio

Flexibilidade na negociacéo

Apds o inicio do processo recorrente de compra, existe um acompanhamento

para avaliar o fornecedor periodicamente?

QO Sim
O Nao

Se a resposta foi sim, apontar somente os trés fatores mais importantes em ordem

de importéancia.

Para 0 1° (primeiro) mais importante, digite: 1
Para 0 2° (segundo) mais importante, digite: 2

Para 0 3° (terceiro) mais importante, digite: 3
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_ Qualidade
Capacidade de atendimento
Pontualidade de entrega
__ Habilidade na resolucéo de problemas
___ Po6s-vendas

Facilidade de acesso

Qualidade Percebida

Para expressar sua opinido a respeito da Qualidade Percebida referente aos Produtos e
Servicos oferecidos pela WEG indique para cada questdo o numero correspondente,
utilizando a escala indicada abaixo que vai desde 1 — Muito pior do que o esperado até 10 —

Muito melhor do que o esperado. Use O para - néo sei.

Escolha a opc¢do que melhor reflete a sua opinido para cada questio abaixo usando a

escala crescente, conforme abaixo:

Muito pior do que o esperado: 1 — 2; Pior do que o esperado: 3 — 4; Como o esperado: 5 — 6;

Melhor que o esperado: 7 — 8; Muito melhor do que o esperado: 9 — 10; N&o Sei: 0

Aspectos 1(2]13|4|5(6]|7]|8[9(10]0

Qualidade da documentacdo técnica e

comercial

Prazo da documentacdo técnica e comercial | Q| Q| O| O O| O[O O[O0 | O

Habilidade na aplicacéo e atendimento

técnico

Conhecimento técnico e comercial OINCINCINCINCINOINOINOINCINOREO)

Atitude para auxiliar nas questdes técnicas e

comerciais

Presteza no atendimento as reclamacdes

Cordialidade no relacionamento
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necessidade da sua empresa

Facilidade de acesso a empresa QIOIO|O[O[O|O|O|O|O|O
Atendimento personalizado OJNCINCINCINCINCINCINO RO RO R NG )
Atendimento técnico/comercial no pré-venda [ O Q| Q| Q[ O|O| Q[ OQ[O| O[O
Atendimento técnico/comercial no poés-venda [ O| O] Q| O] Q| Q| OO OO | O
Rendimento dos produtos (Normas técnicas e
) OINGINCINCINCINOGINO RO RO I RO R NG
eficiéncia energética)
Garantia de fornecimento (Capacidade de
) OINGINCINCINCINCINO RO RO I RO R NG
atendimento)
Marca forte
Porte/Solidez do fornecedor o Q|0
Referéncias e aplicacdes no seu segmento de
OJNOINOGINCINCINOI RO I NO RO I RO R NO)
atuacéo
Disponibilidade de entrega na real
OINGINCINCINCINCINO RO RO I RO N NG

Preco/Custo

Flexibilidade de negociacao

Valor Percebido

Para expressar sua opinido a respeito do Valor Percebido referente aos Produtos e

Servigos oferecidos pela WEG, indique para cada questdo o numero correspondente,

utilizando a escala indicada abaixo que vai desde 1 — Discordo Totalmente até 10 — Concordo

Totalmente. Use 0 para - ndo sei.

Escolha a opcgdo que melhor reflete a sua opinido para cada questdo abaixo usando a

escala crescente, conforme abaixo:

Discordo totalmente: 1 — 2; Discordo: 3 — 4; Ndo concordo, nem discordo: 5 — 6; Concordo: 7

— 8; Concordo totalmente: 9 — 10; No Sei: 0
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Aspectos 1(2|13|4|5(6]|7]8[9(10]0

O valor pago/custo de aquisi¢éo é justo em
relagdo aos servigos agregados recebidos
(Agilidade, relacionamento forte, venda

consultiva, etc)

O valor pago/custo de aquisi¢do é coerente
em relacdo ao atendimento personalizado QIO[O[O[O|O|O|O|O|O|O

recebido

O valor pago/custo de aquisi¢do é compativel
em relacdo as garantias e os beneficios
proporcionados pelos produtos e servicos

(processo ganha-ganha)

O valor pago/custo de aquisicdo é aceitavel
em relacdo as inovacdes e tendéncias
apresentadas pelo fornecedor no mercado de

atuacdo da sua empresa

Satisfacdo Global

Com relacdo a marca WEG, indique seu grau de Satisfacdo Geral.

Para expressar sua opinido indique sua nota utilizando a escala abaixo que vai desde 1
— Muito Insatisfeito até 10 — Muito Satisfeito. Use 0 para - ndo sabe dizer. Escolha a op¢édo
que melhor reflete a sua opinido para cada questdo abaixo usando a escala crescente,

conforme abaixo:

Muito insatisfeito: 1 — 2; Insatisfeito: 3 — 4; Nem satisfeito, Nem insatisfeito: 5 — 6; Satisfeito:
7 — 8; Muito satisfeito: 9 — 10; Nao sabe dizer: 0

Aspectos 1 (234567 ]8]9]10]|0

Satisfacdo Geral com a marca WEG ORNONNOR O RO N NO N RO R NO R NO N RO I NG
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Atendimento as Expectativas

Com relacdo a marca WEG, indique o quéo proximo ela esta do atendimento as suas
expectativas. Para expressar sua opinido indique sua nota utilizando a escala abaixo que vai
desde 1 — Muito Pior do que o esperado até 10 — Muito Melhor do que o esperado. Use 0 para
- ndo sabe dizer.

Escolha a opcdo que melhor reflete a sua opinido para cada questdo abaixo usando a

escala crescente, conforme abaixo:
Muito pior do que o esperado: 1 — 2; Pior do que o esperado: 3 —4; Como o esperado: 5 - 6

Melhor que o esperado: 7 — 8; Muito melhor do que o esperado: 9 — 10; Nao Sei: 0

Aspectos 1123|4567 (8[9(10]|0

Atendimento as suas expectativas esperadas
da WEG

Fornecedor Ideal

Com relagdo a marca WEG, indique o quédo proximo ela esta de um fornecedor ideal.

Para expressar sua opinido indique sua nota utilizando a escala abaixo que vai desde 1

— Muito longe do ideal até 10 — Muito proximo do ideal. Use 0 para - ndo sabe dizer.

Escolha a opc¢do que melhor reflete a sua opinido para cada questdo abaixo usando a
escala crescente, conforme abaixo:

Muito longe do ideal: 1 — 2; Longe do ideal: 3 — 4; Nem longe, nem perto do ideal: 5 -6

Proximo do ideal: 7 — 8; Muito préximo do ideal: 9 — 10; Néo sabe dizer: 0

Aspectos 1(2|13|14|5(6|7]18]9([10]0

WEG como fornecedor ideal OINOINCINCINCINOINCINO I RO IRO NN )
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Confianca

Para expressar sua opiniao a respeito da Confianca na marca WEG, indique para cada
questdo o numero correspondente, utilizando a escala indicada abaixo que vai desde 1 —
Discordo totalmente até 10 — Concordo totalmente. Use 0 para - ndo sabe dizer.

Escolha a opcdo que melhor reflete a sua opinido para cada questdo abaixo usando a

escala crescente, conforme abaixo:

Discordo totalmente: 1 — 2; Discordo: 3 — 4; N&o concordo, nem discordo: 5 — 6; Concordo: 7

— 8; Concordo totalmente: 9 — 10; N&o Sei: 0

Aspectos 1121345678910 0

Minha empresa ndo hesita em fazer suas

escolhas baseadas nas sugestdes da WEG

A WEG mantém suas promessas

A WEG ¢ bastante competente no que faz

Sinto que a WEG se preocupa com 0S

interesses da minha empresa

Tenho confianga que as informacdes que

recebemos da WEG estdo sempre corretas

Minha empresa forneceria informagoes
confidenciais a respeito delaparaaWEG | O[O Q[ O| Q| O[O Q[O| O | O
(Confidencialidade)

Comprometimento

Para expressar sua opinido relacionada ao Comprometimento da WEG com sua

empresa, indique para cada questdo o numero correspondente, utilizando a escala indicada
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abaixo que vai desde 1 — Discordo totalmente até 10 — Concordo totalmente. Use 0 para - ndo

sabe dizer.

Escolha a opcdo que melhor reflete a sua opinido para cada questdo abaixo usando a

escala crescente, conforme abaixo:

Discordo totalmente: 1 — 2; Discordo: 3 — 4; N&o concordo, nem discordo: 5 — 6; Concordo: 7

— 8; Concordo totalmente: 9 — 10; Ndo Sei: 0

Aspectos 112|13|14|5|6(7(8[9(10]|0

Minha empresa tomaria decisdes que
considerem também os beneficios para a OINGINCINCINCINCINO RO I RO IO R NG
WEG (cliente/fornecedor crescerem juntos)

E bom para a minha empresa manter o

relacionamento com a WEG

A WEG nos trata como um cliente especial, e

ndo somente como mais um cliente

Uma das principais razdes para continuar a
comprar da WEG é que outro fornecedorndo [ O Q| Q[ O[O O] Q[ O[O| O | O

ofereceria 0s mesmos beneficios.

Os valores da WEG estéo alinhados com os
valores da minha empresa (os valoresndosdao | O| Q| O] Q| Q| Q| OO OO | O

conflitantes)

Minha empresa esta disposta a aumentar a
participacdo da marca WEG para suprir as
necessidades em materiais eletromecanicos -

motores, drives e componentes.

Minha empresa poderia descrever a relagdo

com a WEG como uma parceria

Minha empresa considera a relagdo com a
WEG de suma importancia
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Lealdade

Para expressar sua opinido a respeito da Lealdade com a WEG, indique para cada
questdo o numero correspondente, utilizando a escala indicada abaixo que vai desde 1 —

Certamente ndo até 10 — Certamente sim. Use O para - ndo sabe dizer.

Escolha a opcdo que melhor reflete a sua opinido para cada questdo abaixo usando a

escala crescente, conforme abaixo:
Certamente ndo: 1 — 2; Provavelmente ndo: 3 — 4; Talvez: 5 — 6; Provavelmente sim: 7 — 8

Certamente sim: 9 — 10; N&o sabe dizer: 0

Aspectos 112|13|14|5|6|78|9(10]0

Qual a probabilidade da sua empresa
continuar comprando da WEG (visao de QIO[O[O[O|O|O|O|O|O|O

longo prazo)

Qual a probabilidade de vocé falar bem da

WEG para outras pessoas/empresas

Qual a probabilidade de vocé indicar a WEG

a amigos e colegas de profissao




APENDICE C - CARREGAMENTOS DOS INDICADORES POR CONSTRUTO
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Atendimento

Referéncia

Flexibilidade

Qualidade Percebida

Valor Percebido

Satisfacao

Confianga

Comprometimento

Lealdade

Comprometl

0,74

Compromet2

0,81

Compromet3

0,79

Compromet4

0,73

Compromet5

0,81

Compromet6

0,79

Compromet7

0,88

Compromet8

0,86

Confl

0,82

Conf2

0,86

Conf3

0,86

Conf4

0,81

Conf5

0,87

Lealdl

0,88

Leald2

0,96

Leald3

0,96

Qualpercl

0,78

Qualpercl

0,71

Qualpercl0

0,89

Qualpercl0

0,84

Qualpercll

0,88

Qualpercll

0,83

Qualpercl2

0,87

Qualpercl2

0,78

Qualpercl3

0,85

Qualpercl3

0,80

Qualpercl4

0,91

Qualpercl4

0,75

Qualpercl5

0,90
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Qualperc15

0,76

Qualpercl6

0,88

Qualpercl6

0,79

Qualpercl7

0,77

Qualpercl7

0,66

Qualperc18

0,84

Qualperc18

0,71

Qualperc19

0,74

Qualpercl9

0,65

Qualperc2

0,82

Qualperc2

0,69

Qualperc3

0,82

Qualperc3

0,79

Qualperc4

0,85

Qualperc4

0,84

Qualperch

0,89

Qualperch

0,85

Qualperct

0,82

Qualpercé

0,78

Qualperc?

0,84

Qualperc?

0,78

Qualperc8

0,79

Qualperc8

0,77

Qualperc9

0,87

Qualperc9

0,83

Satisfl

0,86

Satisf2

0,87

Satisf3

0,88

Valorpercl

0,90

Valorperc2

0,92

Valorperc3

0,89

Valorperc4

0,91




