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RESUMO

O objetivo geral deste trabalho foi verificar a influéncia da confianga nos relacionamentos de
clientes do mercado Business-to-Business (B2B). Desse modo, foi realizada pesquisa
descritiva de natureza quantitativa e qualitativa, com 150 clientes da Exceléncia Clean,
localizada em Belo Horizonte. Foram desenvolvidos dois instrumentos de pesquisa: um com
base no modelo tedrico e escala desenvolvidos por Terres (2009) e outro, elaborado com
perguntas semiestruturadas, para aplicacdo na empresa estudada. Os instrumentos de pesquisa
foram aplicados pelas vias presencial e a distancia, através de e-mail e telefone. O primeiro
instrumento, aplicado junto aos clientes organizacionais, foi um questiondrio composto de 31
questdes, com escala Likert, e cinco questdes de multipla escolha. O segundo instrumento,
aplicado junto a trés colaboradores da empresa, incluindo o proprietario, foi uma entrevista
estruturada com 16 questdes. Os resultados do levantamento realizado nesses clientes
demonstram a existéncia da correlacdo positiva entre a dimensao confianca comportamental e
afetiva, no entanto entre a dimensao confianga comportamental e cognitiva o coeficiente de
correlagdo, ainda que positivo, apresenta um valor muito préximo de zero. As trés dimensdes
de confianca (cognitiva, afetiva e comportamental) salientam a influéncia na intencdo de
lealdade, porém so6 ¢ significativa na dimensdo da confianga comportamental. Ao analisar a
influéncia do tempo como cliente nas médias das dimensdes, verificou-se diferenca
significativa na dimensdo confianga cognitiva, quando comparada a pontuacdo média da faixa
de até cinco anos com a faixa acima de 10 anos. Analisando os resultados da intencdo de
lealdade, as duas faixas de tempo, as de 6 a 10 anos e apos 10 anos, apresentam diferengas
significativas entre suas pontuagdes, entretanto ndo se verificou diferenga significativa na

faixa de até cinco anos.

Palavras-chave: Confiancas cognitiva, afetiva e comportamental. Lealdade. Mercado

Business-to-Business.



ABSTRACT

The general aim of this study was to investigate the influence of trust in market Business-to-
Business (B2B) customers relationships. Descriptive quantitative and qualitative research was
conducted with 150 customers of Exceléncia Clean company, located in Belo Horizonte. Two
research instruments were developed: one based on the theoretical model and scale developed
by Terres (2009) and another, made with semi-structured questions for application to the
studied company. The research instruments were applied by presential and non-presential
ways using telephone and e-mail. The first instrument used was applied to organizational
clients and consisted on a 31 questions questionnaire using Likert Scale and five multiple
choice questions. The second instrument used was a structured interview of 16 questions
applied to two employees and company’s owner. The results of the survey done in these
clients demonstrate the existence of a positive correlation between behavioral and affective
trust dimension, however between the confidence behavioral and cognitive the correlation
coefficient, although positive, presents a very near zero value. The three dimensions of trust
(cognitive, affective and behavioral) stress the influence on the intention of loyalty, but it is
significant only in the dimension of behavioral trust. When analyzing the influence of time as
a customer in the dimensions average, was found a significant difference in the cognitive
confidence dimension when compared to the average score in the range of up to 5 years with
the range above 10 years. Analyzing the results of the intention of loyalty, the two ranges of
time, 6-10 years and after 10 years, show significant differences between their scores,

however there was no significant difference in the range of up to 5 years.

Keywords: Cognitive, affective and behavioral trusts. Loyalty. Business market-to-Business

(B2B).
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1 INTRODUCAO

A confianga, assim como os relacionamentos comerciais interferem na lealdade.
Reichheld e Schefter (2000) afirmam que, para ganhar a lealdade do consumidor,
primeiramente a empresa necessita ganhar sua confianga. Para Sirdeshmukh et al. (2002)
quando uma organizacdo age de uma maneira que constréi confianga, o risco percebido com a
empresa especifica ¢ reduzido, permitindo ao consumidor confiar nas predigdes sobre os
futuros comportamentos da organizagao.

Um relacionamento deve ser analisado em suas especificidades. Morgan ¢ Hunt
(1994) concluiram que as transagdes devem distinguir trocas relacionais produtivas e efetivas
das improdutivas e ndo efetivas, ou seja, as que trazem ou ndo resultados. Assim, embora
compreendendo que intimeros fatores contextuais podem contribuir para o sucesso ou
fracasso de um relacionamento especifico, os autores concluiram que confianga ¢ um conceito
central e essencial para isso.

No levantamento das pesquisas desenvolvidas por Terres (2009), evidenciou-se
que embora a relacao entre confianga e lealdade ja tenha sido abordada por estudos anteriores,
como os de Gefen (2000); Santos (2001); Chen e Dhillon (2003); Ribbink et al. (2004); Santos e
Fernandes (2005); Matos e Henrique (2006), nenhum dos trabalhos analisados distinguiu as
confiangas cognitiva, afetiva e comportamental como possiveis antecedentes da lealdade.

Este trabalho busca verificar a influéncia da Confianca nos relacionamentos
Business to Business (B2B). Para dar suporte ao desenvolvimento do estudo, o trabalho foi
desenvolvido da seguinte forma: no primeiro capitulo, tratou-se da introducdo, problema de
pesquisa, objetivos e justificativa. No segundo, destinado ao referencial tedrico, abordou-se:
conceituagdo do construto confianga; a eficiéncia das transa¢des baseadas em confianga; os
tipos de confianca; suas dimensdes e consequéncias; transacdes comerciais de bens e servigos
entre empresas (B2B); os atores envolvidos no processo de compra; os conceitos e
mensuracao da lealdade. Além disso, levantaram-se estudos da area através de publicagdes da
plataforma Spell'. O terceiro capitulo abarca os procedimentos metodoldgicos da pesquisa,
descrevendo sua caracterizagdo, unidade de andlise, populacdo e amostra na etapa

quantitativa, unidade de observacdo da etapa qualitativa, modelo de pesquisa utilizado,

" O Spell — Scientific Periodicals Electronic Library, ¢ um sistema de indexagdo, pesquisa e disponibilizacio
gratuita da produgdo cientifica. Com o objetivo central de promover o acesso, organizagdo, disseminagdo e
analise da producdo cientifica de distintas areas do conhecimento, o Spell cumpre com uma dupla missdo:
organizar, numa unica base de dados, um significativo acervo de conhecimento e proporcionar acesso livre a
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procedimentos e instrumentos para coleta de dados para as etapas qualitativa e quantitativa.
No quarto capitulo sdo analisados os dados coletados associando-os ao referencial teodrico

utilizado. Por fim, o quinto capitulo traz as consideracdes finais.

1.1 Problematizacio

Os temas confianga, lealdade e relacionamentos mostram-se importantes diante
um contexto de elevada competitividade entre as organizagdes. Percebe-se uma intima ligacao
entre eles, ja que o a lealdade impacta no grau de relacionamento e esta, para que seja
desenvolvida, depende da construcao da confianga, seja ela a nivel pessoal ou organizacional.
Como pode ser verificado em Brei e Rossi (2005), Sirdeshmukh et al. (2002), Gabarino e
Johnson (1999), Dick ¢ Basu (1994).

Algumas pesquisas, tais como as desenvolvidas por Ring e Van de Vem (1992);
Alter e Hage (1993) e Sydow (1996) apontaram que o contrato relacional, as aliangas
estratégicas e cooperagao em organizagdes tornaram-se fundamentais; bem como o trabalho
em rede, os grupos de trabalho semi-autdnomos e a reciprocidade, ja que sdo formas de
descentralizagdo da responsabilidade.

Para Johannisson (2000) e Uzzi (1997) as atividades econdmicas versam num
ininterrupto de relagdes interpessoais entre individuos, grupos e organizacdes, tendo como
interconexao os relacionamentos e elos da rede social que permeiam o universo empresarial.

Freire (2007) esclarece que a realidade organizacional foca na utilizacdo de
comportamentos cooperativos para alcance de objetivos estratégicos, gerando diferencial
competitivo através das relagdes humanas e o produto dessas relagdes, que pode ser
conhecimento especializado, eficiéncia, autonomia dos grupos, agilidade na tomada de
decisdo.

Dentre os estudos dos fatores que influenciam e fortalecem os elos da rede social,
foi percebido que o construto confianca ¢ um ponto importante e impactante sobre os
comportamentos cooperativos, pois atua no universo organizacional como um redutor de
incerteza e também como fornecedor de seguranga as transa¢des empresariais.

Segundo Fukuyama (1996), os niveis de cooperacdo sdo de incontestavel valor
econdmico a organizac¢do e podem ser gerados a partir das interagcdes humanas pela confianga,

por esta ser fruto de valores compartilhados. Ainda, o autor acredita que o foco nas relagdes

usuarios interessados na produgdo cientifica. Iniciado em 2012, o Spell concentra, inicialmente, a produgio
cientifica das areas de Administragdo, Contabilidade e Turismo, publicadas a partir de 2008.
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de confianca entre as empresas e clientes permite avaliar a capacidade gerencial e gerar

cooperagdo espontanea no universo dos negocios.

Os niveis de confianca revelam a capacidade de determinados grupos de
pessoas se associarem espontaneamente. A sociabilidade econdmica
espontanea ¢ essencial a vida econdmica, pois virtualmente todas as
atividades economicas sdo desenvolvidas por meio de grupos e ndo de
individuos isolados (FUKUYAMA, 1996, p. 4).

Dessa forma, a variavel confianga tem uma abordagem instrumental na busca da
eficicia organizacional. Parte da literatura relaciona a confianca a intmeras variaveis
organizacionais, como qualidade da comunicagdo, o desempenho, a resolu¢do de problemas, o
comportamento de cidadania e a cooperacao (Freire, 2007). Para Whitener, Brodt, Korsgaard
e Werner (1998) a confianga envolve expectativas de benevoléncia e dependéncia em relagao
a outra parte envolvida, sendo as agdes de quem confia derivadas de percepgdes, crencas e
atribui¢des do individuo alvo de confianga.

Campos (2010) esclarece que a confianca ¢ um elemento primordial para os
relacionamentos humanos e para as relagdes nas organizacdes. A confianga reflete a qualidade
da relagdo entre as pessoas, podendo ser vista como um fator que antecede a cooperagao. De
acordo com Child (1996), quando duas partes (pessoas e unidades da empresa ou empresas)
iniclam o desenvolvimento de lacos de confianca, elas se tornam mais dispostas a
compartilhar seus recursos. Estas relacdes de confianca dependem das reputagdes de
confiabilidade construidas pelas partes e podem se tornar importantes informagdes para outros
componentes da rede, com possibilidade de resultar diferentes niveis de compartilhamento e
combinacao de recursos.

Acredita-se que a existéncia e/ou inexisténcia da confianca pode afetar o
relacionamento dos negocios. Para Svensson (2001) isso ocorre de modo que o produto de um
tratamento de negécios ¢ resultado da confianca existente entre as partes negociadoras. Neste
sentido, parceiros que confiam uns nos outros em uma transa¢ao comercial estdo em situacao
muito diferente daqueles que ndo manifestam confianga mutua.

Corroborando Morgan e Hunt (1994) asseveram que a confianga pode ser
considerada a principal determinante de um relacionamento. Os autores ponderam que a
confianga ¢ um elemento-chave, porque encoraja os negociadores a: trabalharem na
preservacdo dos investimentos de relacionamento com base na cooperagdo com parceiros de

negdcio; aumentarem a aquiescéncia mutua e diminuirem a propensdo em abandonar o
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relacionamento; ampliarem os conflitos funcionais e diminuirem os conflitos deletérios e a
incerteza na tomada de decisdo; resistirem as alternativas atrativas de curto prazo em prol dos
beneficios de longo prazo e; visualizarem as a¢des de alto risco como sendo prudentes, devido
a crenga de que seus parceiros ndo agirdao de modo oportunista.

Diante dessa perspectiva, Campos (2010) entende que, na existéncia da confianca,
criam-se produtos que promovem eficiéncia, produtividade e efetividade. Em sintese, a
confianga tende a levar as partes que estdo em transacdo a adotarem e manterem
comportamentos cooperativos, que sdo condutores para os relacionamentos de mercado e
sucesso.

Em seus estudos, Terres (2009) esclarece que em contextos em que a percepcao
de risco ¢ alta em relacdo aos beneficios envolvidos em uma troca comercial, a confianca
deve ser vista como componente importante. Segundo Molm et al. (2000), para o
desenvolvimento da confianga, é necessario a situagdo de risco, em que o individuo depende
do comportamento do parceiro.

Ja na visao de Morgan e Hunt (1994), a confianga tem relevancia para o
comprometimento, pois esta permite ao individuo avaliar como sendo ou nao prudente uma
negociagdo de alto risco; possibilitando a ele acreditar ou ndo que seu parceiro ira ou nao agir
de maneira oportunista.

Além disso, o referido construto tem denominagdes diferentes em fungdo dos
campos abordados, tais como: economia, sociologia. Na visdo psicologica, para Lewicki e
Bunker (1996), o estudo da confianga focaliza a personalidade dos individuos ou um
determinado grupo, segundo parametros situacionais e histéricos. Ja na visdo psicossocial, a
confianga se manifesta como elemento moderador das relagdes, sejam elas pessoa-pessoa ou
empresa-empresa.

A confianga, assim como os relacionamentos comerciais interferem na lealdade.
Assim como a reciproca ¢ verdadeira. Reichheld e Schefter (2000) quando afirmam que, para
ganhar a lealdade do consumidor, primeiramente a empresa necessita ganhar sua confianca.

Para fins deste estudo, optou-se pela analise das dimensdes cognitiva, afetiva e
comportamental, relacionando-as com a lealdade entre organizacao e cliente. Neste sentido,
adotou-se como conceito de confianca o proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p.
17), em que confianga ¢ definida como “as expectativas mantidas pelo consumidor de que o
provedor de servigos ¢ responsavel e cumprird suas promessas’.

Segundo Gronroos (1994), o relacionamento entre organizagao e seu cliente

inicia-se por uma transagdo, mas representa um reconhecimento de que em muitas situacoes
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de negbcio pode existir uma perspectiva ou énfase mais transacional ou mais relacional,
dependendo de um conjunto de fatores como a natureza do produto, a situagdo competitiva, a

condicdo de mercado e as necessidades e os desejos dos clientes.

O marketing voltado a relacionamentos busca identificar e estabelecer,
manter ¢ melhorar e, quando necessario, terminar relacionamentos com
clientes (e outras partes), para que os objetivos relacionados as variaveis e
outras de todas as partes sejam cumpridos. Isso é possivel por meio de uma
troca mutua e do cumprimento de promessas (GRONROOS, 2000, p. 32).

Para Greenberg (2001), nesse contexto, encontra-se o conceito de relacionamento
derivado de interagdes sucessivas e, principalmente, da recordacao/lembranca de interacdes
passadas, visto que a qualidade das interacdes ¢ definida pelo nimero de vezes que os
envolvidos se recordam e aplicam lembrangas dessas interacdes anteriores.

Partindo dessa premissa, delimitou-se como pergunta de pesquisa: como se da a
influéncia da confianca e suas dimensdes nos relacionamentos de clientes do mercado

Business-to-Business (B2B)?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

A partir do problema de pesquisa, tem-se por objetivo geral deste trabalho
verificar a influéncia da confianca nos relacionamentos de clientes do mercado Business-to-

Business (B2B).

1.2.2 Objetivos especificos

a) Analisar as dimensdes cognitiva, afetiva e comportamental da confianga nos
relacionamentos B2B da empresa;

b) Verificar as especificidades das relagdes interorganizacionais com as
dimensoes de confianca descritas;

c) Analisar o nivel da correlacdo das dimensdes de confianca do cliente em

relagdo a empresa;
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d) Verificar qual a relagdo entre as dimensdes de confianca com a intengdo de
lealdade;
e) Analisar a influéncia do tipo de confianca com a intengdo de lealdade em

relagdo ao tempo de cliente.

1.2.3 Justificativa

Os estudos sobre o tema “Confianga” comecam a ganhar destaque na academia na
década de 1980, intensificando-se nos anos de 1990. Chegaram ao Brasil somente a partir de
2000. Diversas pesquisas confirmam a relevancia do tema para o desenvolvimento e o sucesso
das organizagdes, por exemplo, os estudados por Campos (2010): Kramer; Tyler (1996), Tsai;
Goshal (1998), Reina; Reina (1999), Leana; Burren (1999), Child (2001, 2005), Moéllering
(2001), Janowicz; Noorderhaven (2002), Dietz (2002), Teixeira; Popadiuk (2003), Child;
Rodrigues (2004), Cunha (2004), Luo (2005) e Novelli; Fischer; Mazzon (2005).

Giddens (1991) pondera que a sobrevivéncia das organizagdes no atual contexto
de transformagdes permanentes estd cada vez mais ligada a possibilidade desses “organismos”
se adaptarem a um ambiente de inseguranca. Diante disso, abordar construtos como
confianga, em uma perspectiva mais ampla, exige um estudo aprofundado da relagdo entre
essa tematica e os condicionantes que subjazem os comportamentos a ela relacionados.

A pesquisa realizada teve por objetivo entender se e como a confianga e suas
dimensdes interagem com a lealdade nos relacionamentos comerciais. Na percep¢ao de
Mithas et al. (2005), embora esses temas venham sendo objeto de pesquisas isoladas,
considera-se ainda diminuta sob o ponto de vista tedrico, bem como a articulagdo
integralizada.

Em parte, o interesse foi motivado pela emergente dindmica competitiva que faz
da colaboragdao uma fonte atrativa de vantagem, e em alguns casos, um imperativo estratégico.
Para Granovetter (1985) a tendéncia ¢ estimulada pelas mudancas em tecnologia que
reconfiguraram a troca e a coordenag¢do de trabalho por distancia e tempo.

O que essas tendéncias tém em comum ¢ que elas desafiam os pesquisadores a
compreender o funcionamento e evolugao de novas formas organizacionais tais como aliangas
estratégicas, grupos de distribui¢do, comércio eletronico, dentre outros. Uma caracteristica
importante destas inovadoras formas organizacionais apontada por McEvily, Perrone e Zaheer

(2003) ¢ que elas alteram os padrdes de interdependéncias e a natureza e extensdo de
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incertezas; trazendo como consequéncia para os individuos e organizagdes, a dependéncia e
vulnerabilidade as decisdes e agdes de outros.

Conforme Gordon (1999), sob a 6tica da organizag¢ao fornecedora do produto e/ou
servico, o cliente ¢ uma parte de seu mercado total, mas na perspectiva do cliente cada ponto
de contato representa uma relacdo com a empresa, muita das vezes na figura de seu
representante. Além disto, Gordon (1999) assevera com convic¢do que outros fatores como
confianga e interagdes do tipo ganha-ganha sdo preponderantes e fundamentais para o
estabelecimento e continuidade de uma relagdo. Quando se trata da confianca organizacional,
percebe-se a importancia das aliancas e as reconfiguragdes nos processos para O SUcesso
organizacional.

Sob a perspectiva gerencial, a construcdo desta dissertagdo pretende trazer um
maior entendimento sobre as dimensdes da confian¢a do consumidor e o impacto das mesmas
nas intengdes de lealdade. Esse conhecimento podera ajudar as organizagdes na tarefa de
construcdo de uma marca/empresa confiavel na visdo do consumidor e averiguar quais das
dimensdes sdo mais importantes para empresa devido aos comportamentos consequentes do
consumidor (recompra e boca a boca).

Além disso, acredita-se que no tange a organizagdo pesquisada, o estudo pode
contribuir na tarefa de desenvolver e manter relacionamentos duradouros com seus clientes, a

partir do entendimento mais efetivo da confianga e da lealdade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a revisdo da literatura dos principais elementos tedricos
que auxiliaram no embasamento e na definicdo do problema de pesquisa e,
consequentemente, a sua realizacdo. Para sua construgao, ele foi divido em duas partes, uma
referente ao construto confianga e a outra sobre relacionamentos comerciais, cujo foco foi
para as transacdes B2B. Apods a discussdo tedrica desses construtos, fez-se, também, o

levantamento de algumas publica¢des de estudos na area da Confianga da Plataforma Spell.

2.1 Construto confianca

Zanini (2007) esclarece que o crescente interesse pelo tema confianga ¢ uma
tentativa de resposta as recentes demandas do mundo dos negocios relacionadas a busca de
solucdes que: promovam cooperacdo espontdnea nas organizagdes; criem relagdes de
interdependéncia; reduzam os custos entre as transagdes (cliente-empresa); melhorem a
eficiéncia da produtividade; dentre outros.

As pesquisas ja realizadas apontam que o construto confianga tem sido abordado
nas inimeras areas do conhecimento, tais como: sociologia, psicologia, economia, gestao
organizacional. Verifica-se que os estudiosos comprovam a importancia da confianga na
promocao das relagdes comerciais. Portanto, o termo confianca deve ser interpretado em
fun¢ao dos conceitos abordados.

Conforme Ferreira (1999), o substantivo "confianca", no senso comum, trata-se:
da crenca na probidade moral e nas qualidades de outrem; as expectativas otimistas quanto a
realizagdo de uma missdo por parte do depositario da confianga; bem como as caracteristicas
pessoais (credulidade, autoconfianca, atrevimento e petulancia).

Na leitura socioldgica, Peyrefitte (1999) esclarece que além da confianga ser o
alicerce do desenvolvimento social, os padrdes culturais entre os membros de uma sociedade
ou comunidade atuam como referéncia e propiciam uma confianga generalizada. Neste
sentido, para o autor, a confianga ¢ tratada como mecanismos sociais que visam lidar com a
condi¢do da vulnerabilidade e dependéncia humana diante da complexidade ambiental.

Como fendémeno social, Bachmann et al. (2001) considera que sem um certo grau
de confianga, ¢ quase impossivel o estabelecimento de transagdes organizacionais com

sucesso por um longo periodo de tempo.
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Segundo Campos (2010) as diferengas disciplinares do construto confianga podem
influenciar no tratamento que tem sido dado ao conceito, traduzindo-se em dominios distintos
e em assergoes divergentes.

Na sociologia, Reed (2001) conceitua a confianga como sendo a precondi¢ao da
possibilidade de coordenagao das interagdes sociais; Esta funciona como mecanismo basico
redutor da incerteza & medida que torna possivel a criacdo de pressupostos relativos ao
comportamento futuro de outros autores e € caracterizada como mecanismo que assinala que a
interagdo social pode ser estabelecida.

Na filosofia, Ferrell, Fraedrich e Ferrel (2001, p. 59) caracterizam a confianca da

seguinte forma:

a) confianga ¢ uma virtude;

b) ha a predisposicao de se ter confiangca no comportamento de terceiros, ao
mesmo tempo assumindo o risco de que a esperada conduta nao se realize;

c) a confianca evita atividades que fiscalizam o cumprimento de acordos,
contratos e compromissos reciprocos e economiza os custos a elas associados;

d) hé expectativa de que a promessa ou o acordo serdo cumpridos.

Na psicologia e Teoria Organizacional, Hosmer (1998) discorre que a confianca ¢
uma expectativa de comportamento que reconhece e protege os direitos e interesses das
pessoas para que aumente a disposicdo para cooperacdo e expanda os beneficios em um
empenho comum ou troca econdomica; Além disso, a confianga € a escolha do comportamento
em confiar.

Ja os economistas tendem a analisar a confilanca como um calculo
(WILLIAMSON, 1993) ou numa perspectiva institucional (NORTH, 1990); ja os psicologos
analisam-na em termos de atributos dos confiantes e dos confiados e focam-se, sobretudo, em
atributos cognitivos (TYLER, 1990). Os socidlogos abordam o tema sob o aspecto da
incorporagao de propriedades sociais nas relagcdes entre pessoas (GRANOVETTER, 1985) e
instituicdes (ZUCKER, 1986), conforme especificados por Oliveira (2004).

Para a economia, conforme apresenta Fukuyama (1996), a confianca ¢ o elemento
indutor da colaboragdo, do comprometimento e do capital social requeridos nas novas
relagdes de trabalho que demandam transagdes pautadas na colaboracao e no trabalho em

equipe.
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Em seus estudos, Campos (2010) assevera ser consensual a importancia da
confianga nos relacionamentos humanos. Blau (1964) argumentou que a confianga € essencial
para a estabilidade das relagdes sociais; Hosmer (1995) referiu-se a confianga como um “bem
publico” necessario para o sucesso de muitas transagdes econdmicas; Lewis e Weigert (1985)
sugeriram que a confianga ¢ indispensavel nas relagdes sociais; Zucker (1986) reportou que a
confianga ¢ vital para manter a cooperacdo na sociedade; e Luhmann (1979) preconizou que a
confianga € necessaria para reduzir a complexidade dos sistemas sociais.

Para construcdo deste estudo, a confianca ¢ tratada conforme Sirdeshmukh, Singh
e Sabol (2002, p. 17), os quais definem confianca como “as expectativas mantidas pelo
consumidor de que o provedor de servicos e/ou produtos ¢ responsavel e cumprira suas
promessas”. A escolha por estes autores se deve ao fato da pesquisa examinar as relacdes
entre os clientes empresariais e a organiza¢do Exceléncia Clean.

Conforme Zanini (2007), para definir e caracterizar uma relagdo de confianca,
alguns elementos precisam estar presentes, sendo eles: as caracteristicas da pessoa que realiza
um investimento confiante (denominada A); as caracteristicas da pessoa que recebe o
investimento da confianga (denominada B) e o contexto transacional especifico em que ocorre
uma determinada relagdo de confianga (denominada X).

Para Hardin (2002), a confianca deve ser entendida como um ato em um
“interesse encapsulado, no sentido de que as expectativas de A estdo baseadas na percepgao
de que este individuo que confia possui das motivacdes de B, o que recebe a confianca. Nesse
sentido, mesmo que ambos tenham certa incongruéncia ou divergéncias de interesses, a
existéncia de algum ponto comum de interesse podera estimular A para que realize um
investimento de confianca em B.

Ainda para Hardin (2002), dependendo das pessoas que interagem e do contexto
especifico X, uma relagdo de confianca pode estabelecer-se de formas e niveis diferentes. Ou
seja, o individuo pode confiar em uma pessoa de modo constante para varias questoes ou pode
fazé-lo uma tinica vez somente para algumas questdes. Além disto, com tal anélise; percebe-
se que a confianca pode ser entendida como predisposi¢ao ou expectativa que leve a uma acao
calculada envolvendo certo grau de risco comportamental.

Conforme Figura 1, uma agdo concreta de confianca baseia-se na percepcao
subjetiva de A sobre as motivagdes (aumento interesses percebidos) de B para corresponder
ao seu investimento. O individuo que recebe o investimento de confianga (B) “encapsula” os

interesses do que confia (A), quando honra o investimento confiado.
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Figura 1 — Formagao de uma expectativa de confianga como percepgao subjetiva das motivagdes de quem
recebe um investimento de confianga

Informacéo adquirida

A no passado
Expectativas do
individuo que investe !
a confianca (A): Elementos cognitives

Filtro
|

Incerteza As
subjetiva sobre | motivacées de B se

B

Motivagdes do
ndividuo que recebe
o investimento de

percepgdes subjetivas confian¢a B

€ emocionais de A as motivagdes de B‘ mantém escondidas

das motivagdes de B

Informacgdo de uma
situagdo especifica
no presente

Fonte: Ripperger (1998, p. 95)

Assim, Zanini (2007) infere que uma expectativa de confiangca contém dois
elementos de forma dualistica: um emocional e outro cognitivo. Tais componentes sio
coexistentes e prevalecem, um sobre o outro, de acordo com as pessoas com quem interagem
e as situacdes especificas.

Ripperger (1998) chama a atengdo para existéncia de um ‘filtro” que divide a
percepgao de A das motivagdes de B e as reais motivacdes de B. Pode-se entender que, a
construgdo e expectativa de confianca ¢ baseada na percepcao subjetiva de A das motivacdes
de B para honrar ou desonrar o seu investimento de confianga. As estruturas cognitivas e
emocionais de A sdo influenciadas pelas formas de percepcdo e caracteristicas objetivas de
uma determinada situacdo, pela informacdo adquirida das interacdes com B no passado
(reputacdo) e pelas informagoes sobre a situagao especifica no presente.

Ja, em seus estudos, Stark (2001), destaca a existéncia de fatores contextuais
necessarios para o desenvolvimento da confiancga; tais como: familiaridade; clima de justica;
estrutura que promova a justica; comunicagdo; respeito e relacionamento entre as partes. O
autor mencionado enfatiza que o maior fator contextual a ser considerado num contexto de
trocas comerciais e sociais € o tipo de relacionamento entre os individuos.

Nas pesquisas desenvolvidas por Terres (2009), verificam-se autores, tais como
Lewicki e Bunker (1994) os quais sugerem que o desenvolvimento da confianga se d4 em trés
estagios: se iniciando com uma forma mais racional de confianca, denominada “confianga
baseada no célculo”; se movendo para uma confianga menos objetiva chamada “confianga
baseada no conhecimento” e, finalmente, desenvolve a “confianca baseada na identifica¢ao”

em que os valores se convergem e a confianga torna-se inerente ao relacionamento.



24

Hacker e Willard (2002) detectaram seis componentes necessarios para
constru¢do de uma relagdo de confianga. Os trés primeiros componentes: consisténcia,
compromisso e capacidade, compdem a confiabilidade. Os outros trés: disposi¢des para
investir, analisar posicionamentos € correr riscos, compdem a disposi¢ao para confiar.

Para Aratjo (2007), um individuo ¢ merecedor de confianga quando ¢ consistente,
compromissado e capaz. Uma pessoa esta disposta a confiar quando investe tempo e energia,

pondera os posicionamentos € corre riscos.

2.1.2 A eficiéncia das transacoes baseadas em confianca

Conforme Zanini (2007), em diversas razdes e em diferentes situagdes, 0s
individuos usam relacionamentos de confianca como estratégia pessoal. Seja no ambito da
familia, em redes de amizades ou dentro das empresas. Para ele, as relagdes de confianca
criam uma “zona de conforto” para que pessoas possam interagir e atender a seus objetivos.
Isso faz com que muitas agdes de cooperacao tornem-se um habito cotidiano ou um padrao de
comportamento relacionado as diversas situagdes didrias e passem quase despercebidas.

Conforme ja mencionado, quando alguém confia em outrem por uma ou varias
vezes, por qualquer motivo ou razdo, coloca-se voluntariamente em uma situacdo de risco.
Visto que a pessoa em que se decidiu confiar poderd agir de forma oportunista e fazer uso
desse investimento de confianga para causar dano, prejuizo ou perda.

No ambito organizacional, ndo ¢ diferente, as pessoas sentem-se confortaveis em
confiar nas outras, elas se julgam confortaveis em se colocarem em situagdes mutuas de risco.
Assim, com o tempo, cria-se uma atmosfera de confianga baseada na reputagdo individual de
cada uma das pessoas que interagem dentro desse sistema. Uma vez que as pessoas comecem
a interagir por longo tempo neste ambiente, elas passam a aprender a confiar quase
automaticamente uma nas outras.

Ainda para Zanini (2007), na perspectiva econdmica, a redugdo de riscos de
interacao propicia a diminuicao de custos associados; pois as trocas econdmicas tém custos —
que incidem na transferéncia de um bem de um individuo para outra e podem variar de acordo
com a especificidade, a incerteza e a frequéncia de uma transacdo. Para o autor, as transagdes
que ocorrem de forma espontanea baseadas em relagdes de confianca dispensam a presenca de
terceiros para assegurar que as partes receberdo aquilo que foi negociado. Além disso, “sob
condicdes de alta confianga, diminuem os custos de identificacdo, monitora¢ao ¢ manutencao

dos parceiros de transagao” (ZANINI, 2007, p. 25).
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Nas organizagdes, de um modo geral, mesmo havendo as intengdes de confianca
entre as partes, as relacdes podem ser baseadas em contratos. Woolthuis, Hillebrand e
Nooteboom (2005) apresentam a confianga e o controle como alternativas opostas, em que a
elevada confianca permite um limitado e formal controle e vice-versa. Para esses autores, ha
trés interpretagdes para a relagdo entre confianca e contrato. Na primeira, trata-se da relagdo
positiva entre contrato e confianga, em que o contrato ¢ um pré-requisito para a confianga. Na
segunda, verifica-se que os contratos podem ser prejudiciais para o desenvolvimento da
confianga, pois ¢ possivel interpretd-los como um sinal de desconfianga. E, por fim, na
terceira interpretacdo, relacionam-se negativamente confianga com contratos. Dessa forma, a
confianga precede e sustenta o relacionamento, diminuindo ou eliminando a necessidade de
controles formais ou contratos. (WOOLTHUIS; HILDEBRAND; NOOTEBOOM, 2005).

Diante do exposto infere-se que a confianga existente promove mais eficiéncia nas
negociagdes, permitindo aos parceiros de interagdo maior flexibilidade e adaptabilidade.
Confianca implica na fidelidade e lealdade de alguém em cumprir uma promessa (DULUC,

2000).

2.1.3 Tipos de confianca

Lane (1996) considera a confianga um construto multifacetado por conceitos,
eixos de divisdes. Tal fato deve-se as inumeras divergéncias e insercdes sob o tema; em que
cada um o analisa sob um determinado angulo de visdo, baseado no contexto de suas
percepgoes.

Em sua concepc¢do, Jeffries (2000) divide a confianga em interpessoal e
organizacional. Para o autor, ¢ possivel estudar os efeitos interativos entre essas duas partes.
Ja Costa (2000) elaborou a diferenciacdo entre confianga em pessoas e confianca em
institui¢des, esta pesquisadora também considera que tal distingao facilita a investigacao do
tema.

Outros varios pesquisadores, como Oliveira (2004), sugerem essa delimitacao
separando o construto como sendo: confianca interpessoal, ou em pessoas, € confianca
institucional, ou em organizagdes.

A confianga interpessoal ¢ sugerida por Hosmer (1995) como sendo a disposi¢ao
das pessoas em aumentar sua vulnerabilidade as agdes do outro, cujo comportamento ele nao
pode controlar. Para o pesquisador, a decisao de confiar pertence ao individuo, porém as

consequéncias da sua decisdo dependem do comportamento do outro.
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Mcallister (1995) esclarece que a confianca interpessoal ¢ aquela em que o
individuo esta seguro e disposto a agir, considerando como referencial os termos agdes e
decisdes dos outros.

Campos (2010) descreve que o trabalho de Reina e Reina (2006) ¢ considerado
um dos mais representativos dessa categoria. Suas divisdes em relacdo a confianga
interpessoal estdo entre as mais conhecidas e reconhecidas pelos estudos da literatura
organizacional. Esses autores, além de conceituarem a confianga interpessoal, também a
dividem em transacional e transformadora.

De acordo com Pinto (2007), a confianca transacional impede que se instale
ambiente de desconfianga, mas ¢ insuficiente para gerar um ambiente de confianga. Ja a
transformadora propicia a criagdo de espiral de confianca interpessoal, sendo que o
investimento em mecanismos para cultivar as variaveis da confianca transformadora somente
trardo retorno para a organizacdo se, previamente, estiverem instaladas as condutas da
confianca transacional.

Retornando, Campos (2010) atesta que os comportamentos da confianga
transformadora dao suporte a pratica da confianga transacional. No entanto, a pratica dos
comportamentos da confianga transacional incrementa a confiancga transformadora. Segundo
Novelli (2004), a confianga transacional ¢ descrita por fatores que expressam uma relagdo de
troca entre individuos; e a transformadora descrita por fatores que potencializam a
manifesta¢do da confianga, independentemente de relagdes de troca entre os individuos.

Nao obstante, a confianca interpessoal ndo deixa de ser importante no contexto
organizacional, pois ¢ entendida por Oliveira (2004), como ponto de partida para o inicio das
relagdes, precisando de apoio em uma forma de confianca cujas raizes estdo na existéncia de
institui¢cdes sociais confidveis.

Kramer (1999) acredita que papéis funcionais e regras institucionais sao a base da
confianga organizacional, pois ndo requerem o conhecimento personalizado, baseado na
confianca interpessoal, e auxiliam na estruturagdo e funcionamento do sistema organizacional.
Essa forma de confianca, a confianga organizacional, refere-se a relagcdo estabelecida com o
sistema formal, sendo baseada em leis, regulamentos e nas praticas que mantém a organizagao
como um todo.

Ainda, Kramer (1999) divide a confianca no ambito organizacional por fatores de

natureza individual, social e funcional, onde surgem:
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a) confianca disposicional: refere-se a predisposi¢do do individuo a confiar em
outros individuos ou outros agentes sociais;

b) confianga baseada na historia: assemelha-se a confianca baseada no
conhecimento ou personalizdada. No entanto, seu foco sdo as interagdes
continuas entre os individuos, que favorecem a aquisi¢do de informagdes que
subsidiam a predi¢do do comportamento futuro;

c) confianga baseada na categoria: trata-se de uma forma de confianca
presumida. Membros do grupo podem conceder um tipo de confianca
despersonalizada a outro membro, baseando-se na consciéncia de que ele
pertence 2 mesma categoria profissional, funcional;

d) confianga baseada em papéis: constitui uma forma de confianca presumida
com base no conhecimento do papel a ser desempenhado por um individuo, e
ndo por suas habilidades, motivos e intengdes;

e) confianca baseada em regras: o conhecimento das regras e normas ¢ realizado
por meio da socializagdo, e nao exclusivamente por meio de contratos

explicitos.

Regras e normas ndo requerem conhecimento personalizado e auxiliam na
estruturacdo e funcionamento do sistema. Regras referem-se a requisitos legitimos do sistema
e, combinadas com conhecimento tacito (aquele que o individuo adquiriu ao longo da vida,
pela experiéncia), podem produzir alto nivel de confianca nas organizag¢des. Constituem uma
dinamica auto-refor¢adora, construida socialmente.

Na andlise da confianca organizacional, esta pode se dar em nivel intra ou
interorganizacional, conforme estudos de Lane (1996). A pesquisadora discrimina a confianga
entre organizagdes como vinculada ao comportamento confidvel de atores corporativos que,
diferentemente da dos individuos, constituem a unidade organizacional. Essa confianca
organizacional também acontece entre trocas de organizagdes e, assim, pode-se dizer que a
confianga organizacional divide-se em inter (entre organizagdes) e intra (dentro das
organizagoes).

Considerando as diversas possibilidades de corte epistemologico no conceito de
confianga, o presente estudo condiciona suas exploragdes e reflexdes na andlise da confianga

interorganizacional.
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2.1.4 Dimensaes da confianca

Campos (2010) salienta que os autores e pesquisadores tem procurado detectar
elementos, perspectivas teoricas diferentes, no intuito de identificar aspectos importantes
que deveriam compor o conceito de confianga. Verifica-se que ainda ndo existe um
consenso quanto as dimensdes do construto confianga, entretanto, para desenvolvimento
do estudo; faz-se necessario descrever a confianca nas dimensdes: cognitiva, afetiva e
comportamental.

Para Grayson (2000), a confianga cognitiva refere-se a uma decisao consciente a
confiar em um parceiro baseada nas suas avaliacdes de competéncia, responsabilidade e
dependéncia que provém evidéncias e confiabilidade. (LEWIS; WEIGERT, 1985).

Conforme Terres (2009), a dimensdo cognitiva ¢ a mais utilizada amplamente
pelos autores e pode-se inferir que esta consiste nas expectativas mantidas pelo consumidor
de que o provedor de servigos e/ou produtos ¢ responsavel e cumprira suas promessas,
baseando-se nas suas avaliacdes de competéncia, responsabilidade, dependéncia, opinides ou
conhecimento sobre os objetos, tendo um contetido mais racional.

Na dimensdo afetiva, Bagozzi, Golpinath e Nyer (1999) definem o afeto como
sendo um conceito “guarda-chuva” que abarca as emocdes, o humor e a possibilidade de
atitude. Lazarus (1982) conclui que a fun¢do da emog¢do e da cogni¢do ¢ mediar o
relacionamento entre a pessoa € 0 meio ambiente.

Terres (2009) acredita que a diferenga entre afeto e cognicdo e, principalmente,
qual destes € o antecedente e qual € o consequente, representa um ponto de intenso debate na
literatura desde a década de 1980. Zajonk (1980) destaca que o afeto, por si sO, ¢ suficiente
para indicar preferéncias, ocorrendo automaticamente sem nenhum processo cognitivo
anterior, sendo afeto e cogni¢do diferentes construtos.

A diferenca entre as dimensdes cognitiva e afetiva se fundamenta particularmente
na estrutura de Lewis & Weigert (1985) bem como em diversos outros autores por exemplo,
(MCALLISTER, 1995; WHITENER et al, 1998), que estabeleceram uma distingdo
semelhante, embora com certas variagdes no conteudo das formas de confianca. O
componente cognitivo da confianga organizacional se refere a uma crenca de avaliagdo e,
normalmente, numa certa medida de conhecimento sobre o outro protagonista. A confianga
baseada na cognicao se fundamenta em previsdes e calculos avaliativos, por exemplo, na
probabilidade de comportamento reciproco da outra parte (TYLER; KRAMER, 1996: 10).

Essa percep¢ao de confianga implica que os gerentes confiem em seus empregados porque
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eles atuaram de uma maneira confidvel no passado e ¢ de se esperar que fagam o mesmo no
futuro (TYLER; DEGOEY, 1997). Consequentemente, a confianga envolve uma avaliagao
racional, que ajuda as partes a ndo confiarem insensatamente.

O componente afetivo estd associado ao lado emocional e sentimental. Flores &
Solomon (1998) argumentam que a confianga ¢, antes de tudo, um afeto, o que faz com que a
pesquisa se torne mais complexa, pois o raciocinio de um sentimento envolve uma logica
diferente em contraste com o raciocinio de uma crenga. A crenga pode ser justificada por
razdes ‘racionais’ enquanto que o afeto se correlaciona mais com o senso de seguranga
emocional ao mesmo tempo em que fisica. Essa forma de confianca ¢ muitas vezes evidente
por si s e tacita (POLANYT, 1996) em certos meios culturais.

A confianga baseada no afeto ¢ proativa, isto ¢, envolve expectativa reciproca de
comportamento justo e honesto, como exemplo, uma expectativa da parte dos empregados de
que a geréncia levard em conta seus interesses e os tratara de forma justa, do mesmo modo
que as expectativas da geréncia de que os empregados ajam de maneira honesta e responsavel.
A confianga baseada no afeto pode conduzir a um comportamento de cidadania
organizacional, significando que quanto mais um empregado se identifica com maior
intensidade com a organizacao e esta satisfeito com seu vinculo com a mesma, pois nela se
sente valorizado, mais contribuird para a organizagdo (DYNE et al., 1994: 767-768).

J& a confianga comportamental, ¢ encarada por Castaldo (2003), como a
disposi¢do a agir para a transformacdo da confianga em um comportamento coerente. Neste
sentido, a dimensao comportamental esta inter-relacionada com as dimensdes cognitivas e
afetivas, entretanto, constituem-se de diferentes dimensoes analiticas.

Johnson e Grayson (2000) enfatizam que a confianga comportamental ¢ resultado
da confianga cognitiva e afetiva, envolvendo “todos os riscos por detras do curso de agdo
baseado na expectativa de confianca que todas as pessoas envolvidas na agdo irdo agir de
modo competente”.

De acordo com Terres (2009), apos a revisdo da literatura realizada em seus
estudos, pode-se considerar que a confianca comportamental consiste nas intengdes de
comportamento do consumidor baseando-se na premissa de que o provedor de servigos ¢
responsavel e cumprira suas promessas. Portanto, este estudo foca nas dimensdes cognitiva,

afetiva e comportamental.
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2.1.5 Consequéncias da confianca

Em seus estudos, Brei e Rossi (2005) esclarecem que nas transagdes comerciais
em que ocorrem as trocas relacionais com os consumidores, na maioria das vezes, estad
presente uma simetria, onde a organizagao “vendedora” tem mais poder. Para Sirdeshmukh e?
al. (2002), um dos pontos-chave para tornar diminuto este efeito assimétrico (que nao
propicia uma relagdo longa e duradoura) em trocas relacionais de servigos ¢ obter a confianca
do consumidor.

Brei e Rossi (2005) asseveram que embora a maioria dos estudos sobre confianga
tenha sido em relacionamentos entre empresas, ainda tem sido pouco estudado o impacto
desse comportamento nos relacionamentos entre empresas e clientes finais.

Garbarino e Johnson (1999) enfatizam a importancia da confianga em situagdes de
trocas comerciais inclusive naquelas que envolvem consumidores finais que utilizam o
comércio eletronico para aquisi¢do. Para os pesquisadores os clientes apds realizarem suas
pesquisas, tomarao a decisao de compra com base na confianca.

Tanto Garbarino e Johnson (1999), quanto Urban ef al. (2000) atestam que a
confianga traz como consequéncia beneficios para todas aquelas empresas que nutrem
relacdes duradouras em forma de lealdade e cooperacao.

Sustentado por Sirdeshmukh ez al. (2002) Brei e Rossi (2005), descrevem que o
raciocinio para a influéncia da confianca na lealdade ¢ simples: a confianga oferece uma
garantia quanto ao desempenho consistente e competente da empresa, garantindo que o
consumidor continuard a obter valor em negocios futuros com o mesmo fornecedor.

Assim, outra consequéncia da presenca de confianca nos relacionamentos
comerciais, identificado por Sirdeshmukh et al. (2002) ¢ o valor percebido pelo cliente numa
troca. Neste sentido, a existéncia da confiangca num parceiro de negdcios € 0 compromisso
com aquele parceiro, ¢ mais importante para aqueles clientes que veem mais valor no proprio
relacionamento. Tais consumidores, mais voltados para o relacionamento, apreciam mais a
existéncia da confianga do que estarem satisfeitos com cada uma das trocas de um
relacionamento continuo.

Por acreditarem que as avaliagcdes de justica atuam diretamente na confianga (nos
funciondrios e na empresa), Ruyter ¢ Wetzels (1999) analisaram o papel mediador da
satisfacdo com o gerenciamento da reclamagdo, ligando as avaliagdes de justica a confianga
do consumidor. Os pesquisadores encontraram relagdo significativa e direta entre as

dimensdes de justica e a confianga do cliente.
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Berry e Leighton (2004) esclarecem que a base para tal relagdo reside no fato de
que uma falha na prestagdo de um servico provavelmente ndo seja capaz de destruir a
confianga do cliente na organizacdo, no entanto, a percep¢ao de uma recuperagdo considerada
pelo cliente como injusta significa uma dupla falha e pode promover um impacto redutor
significativo na confianca.

Apds descrever o construto confianga, foco deste estudo, o proximo topico aborda
os relacionamentos comerciais (centrado no Business-to-Business, ja que o estudo foca no
dominio das relagdes Interorganizacionais); posteriormente, conceitua-se a lealdade e a
diferencia de fidelidade, visto que, conforme Garbarino e Johnson (1999) a confianga ¢ um
dos grandes responsaveis nos relacionamentos transacionais pelas intencdes futuras de

compra.

2.2 Mercado business to business

Neste capitulo sdo abordados conceitos especificos do mercado
interorganizacional, como funcionam as transagdes comerciais de bens e servicos nesse
mercado.

O mercado tem caracteristicas e nomenclaturas diferentes, que sdo abordadas
neste topico. Uma organizacdo nem sempre vende para o cliente final, frequentemente esta
vende para outros intermedidrios ou para outras empresas, com os objetivos: distribuir;
fabricar e/ou terminar algum produto em processo de producao.

Segundo Las Casas (2006), mercado industrial inclui todas as principais
consideracdes relativas as compras e vendas de uma empresa para outra, de empresas para o
governo ou para organizagdes que ndo visam o lucro.

Para Czinkota et al. (2002) o mercado empresarial ¢ formado por todas as
empresas que adquirem bens e servigos para utiliza-los na produgdo de outros produtos e
servicos ou para revenda. Além disto, para Etzel (2001), este tipo de mercado além ser
formado por todas as organizagdes que produzem bens e servicos utilizados na producao de
outros produtos e servigos que sdo vendidos, também podem aluga-los ou fornecé-los a
terceiros.

J& o mercado organizacional ¢ conceituado por Viana (1999) como modo das
organizagdes empresariais se transacionarem comercialmente através de bens e servigos umas

com as outras. Além disso, sao identificadas como unidades sociais entrelagadas que
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interagem entre si € que, embora a heterogeneidade (tamanho e tipo de atividade engajadas)
apresentam particularidades comuns.

Conforme Gronroos (1994), uma organizagao pode estabelecer, em seus mercados
atuais, inumeros tipos de trocas. No entanto, evidenciam-se as trocas relacionais, ou
colaborativas por possuirem maior potencial para geracao de valor, j& que promovem
beneficios.

Dentre os diversos tipos de mercados, encontram-se o business-to-consumer —
B2C (transacdes entre empresas e clientes) e business-to-business — B2B (transagdo comercial
de bens e servicos, entre empresas).

Quanto as transagdes comerciais de bens e servigos, ha peculiaridades do B2B que

o distingue do B2C. Essas sdo apontadas por Boone e Kurtz (1998), sendo elas:

a) sdo mercados geograficamente concentrados: determinadas empresas se
instalam em locais proximos a fornecedores por uma questdo estratégica ou
onde a rentabilidade seja mais promissora;

b) numero de compradores: grande capacidade de compra, apesar de ser em
menor numero; comportamento de compra: o processo ¢ mais complexo;

c) papel do comprador profissional: funciondrios tecnicamente qualificados sdo
responsaveis pelas compras da organizacdo, através da defini¢do de
necessidades, localizacao e avaliacao de fontes alternativas de fornecimento e
tomando decisdes de compra;

d) complexidade do canal: revendedores, distribuidores e varejistas possuem

uma complexidade maior que os consumidores domésticos (B2C).

Além das diferencas ja citadas entre os mercados B2B e B2C, Hutt e Speh
(2002, p. 34), apontam como sendo a principal diversidade “o tipo de cliente e a forma em
que o cliente usa o produto [...]”. No caso do marketing B2B, os clientes sdo empresas,
enquanto que no B2C os clientes sdo pessoas fisicas. Para construcdo deste estudo, focou-
se na B2B.

Kotler (2003) se refere ao B2B como mercado industrial ou empresarial onde este
¢ diferenciado do mercado consumidor ndo somente por ter uma quantidade menor de
compradores ou pelo tamanho das compras, mas principalmente pelos critérios e numeros de

atores (pessoas) envolvidos na tomada de decisdo de compra.
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As organizagdes que atuam em mercados business to business desenvolvem
relacionamentos com seus parceiros de mercado, de maneira a propiciar a geragdo de valor
para todos os participantes (clientes, fornecedores ou intermediarios). Nesse sentido, Cedola
(2004), considera que para o estabelecimento destes relacionamentos inteorganizacionais ¢
fundamental a existéncia da confianca e comprometimento entre as partes.

Hutt e Speh (2002) consideram o B2B como um dos maiores mercados existentes,
uma vez que o volume das transagdes nele ocorridas ¢ maior do que no mercado de
consumidores finais. Visto que se leva em consideragdo que no mercado B2B um unico
cliente pode comprar um volume de produtos muito maior do que varios consumidores finais,
conforme Oliveira (2007).

O B2B ¢ composto por grandes e pequenas organizagdes, publicas ou privadas,
com ou sem fins lucrativos, que participam da troca de produtos. Churchill e Peter (2000)
ressaltam que as trocas destes produtos podem acontecer de forma local ou
internacionalmente.

Na literatura pesquisada, verifica-se, ainda, a divisao do mercado interempresarial
em quatro grandes categorias. As estabelecidas por Boone e Kurtz (1998), sdo: de revenda,
institui¢des, organizagdes governamentais € mercado comercial. J4 para Churchill (2000),
essas categorias se dividem em produtores, intermediarios, governos e outras instituicdes.

Para Boone e Kurtz (1998), a categoria de revenda compreende as organizagdes
que adquirem produtos para revender a terceiros. Ja o segmento instituicdes, que podem ser
publicas ou privadas, congrega uma imensa gama de institui¢des, dentre elas: igrejas,
creches, cetros universitarios. As organizagdes governamentais incluem as representagdes
diplomaticas. Para este mercado representa expressiva relevancia em detrimento da
grandiosidade dos produtos que consome, na maioria das vezes vai de equipamentos para
construgdo e/ou manutengdo de estradas, até¢ avides usados em combate. E, Por fim, o
mercado comercial, que na percep¢ao dos autores, trata-se do maior componente do mercado
interempresarial; tendo em sua constituicdo todos os individuos e organizagdes que compram
bens e servicos para utilizagao direta e/ou indireta na fabricacao de outros produtos e servigos.

As quatro categorias citadas por Churchill (2000), apresentam-se da seguinte
forma: produtores, que consistem em empresas que fazem aquisi¢cdes para produzir outros
bens e servigos para venda. O autor considera que esse € o maior segmento de compradores
organizacionais. A segunda categoria, os intermediarios, consiste em empresas que fazem
aquisi¢cdes para revender ou alugar mais tarde e obter lucro. A terceira, os governos, sao

organizagdes governamentais de nivel federal, estadual e municipal onde o processo de
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compra geralmente ¢ mais complexo e burocratico. Por fim, as outras institui¢des que sdo,
além das empresas e 6rgdos governamentais, existem institui¢des religiosas, ONGS, hospitais,
partidos politicos, universidades, etc.

Cabe salientar que, independente das denominagdes utilizadas para se referir ao
mercado B2B, existe consenso entre os autores sobre do que se trata o B2B, bem como suas
subdivisdes. Além disso, a sua interferéncia nos relacionamentos, sejam pessoais ou
organizacionais.

Berry (1983) adverte que os relacionamentos comerciais precisam ser valorizados,
pois representam estratégia competitiva. Tal percepcao, visualizada por Sheth e Parvatiyar
(2000), parte do pressuposto de que uma interacdo de longo prazo, em que ambos os atores
envolvidos no relacionamento, buscam estabelecer vantagens competitivas sobre seus
concorrentes.

Neste processo, Hutt e Speh (2002) esclarecem que o desempenho das
organizagdes pode ser influenciado pela interacdo inteorganizacional entre os agentes ou
grupos de agentes que representam as empresas nas transagdes comerciais.

Em virtude da complexidade descrita, os fornecedores devem basear o processo
de vendas em treinamento sobre a utiliza¢do, beneficios e utilidades dos bens e servigos e
centralizacdo da funcdo de compras: divisdo especifica que assume a responsabilidade de
negociacao com todos os fornecedores.

Segundo Rocha (1999), tanto a complexidade quanto o fato do o marketing, como
instrumento gerencial, tenha sido adotado mais rapidamente pelas empresas de bens de
consumo do que pelas organizagdes de bens industriais, fizeram com que o comportamento do
comprador organizacional venha sendo pouco estudado em relagdo ao comportamento

individual.

2.2.1 Comportamento do consumidor B2B: papéis e situacoes de compra

Silveira (2000) descreve a compra organizacional como o resultado de processos,
pelos quais as empresas satisfazem a suas necessidades de produtos e servicllos. Para a
referida autora, tais processos sdo desempenhados por diferentes pessoas na organizacllao,
apresentam varios estagios, ocorrem dentro de diferentes situac[/des e sofrem a influel Incia

de diversas variaveis.



35

Rocha (1999) cita que Webster & Wind (1972) propdem um conjunto de cinco
etapas, conforme Figura 2, que determinam o processo de compra do consumidor
organizacional.

Figura 2 — Etapas do processo de compra

Identificacdo da necessidade

[_. Estabelecimento de objetivos e especificagdes

L Identificacdo de alternativas de compra

—5 Avaliacdo das ag0es alternativas de compra

L Escolha do fornecedor

Fonte: Webster & Wind (1975, p. 19)

Conforme se verifica, o processo comeca com o reconhecimento de uma
necessidade ou um problema a ser resolvido, percebido por alguém na organizagdo. Em
seguida, o individuo ou o grupo responsavel toma uma decisdo de compra a fim de satisfazer
a necessidade ou o problema a resolver. Entdo, inicia-se o procedimento de busca para
identificar alternativas. Posteriormente, sdo estabelecidos critérios de selecl1ao que incluem
procedimento de escolha, avaliacl]do das alternativas e selec 120 de uma delas. Por fim, a
compra ¢ efetuada e avalia-se o desempenho do produto e do fornecedor para que
compradores e usuarios fiquem satisfeitos.

Kotler (2003, p. 219) cita que, para Robinson, Farris ¢ Wind (1967), o
comportamento de compra do consumidor organizacional acontece em estagios. Onde, o
processo comecl a com a identificacl]do da necessidade de um item. A identificac[ /o desta
necessidade normalmente ocorre dentro do departamento do usudrio que, por sua vez, aciona
o departamento de compras informando a descric//ao das necessidades e quantidades que o
centro de compras deve providenciar. Este faz uma busca externa por fornecedores potenciais,
qualifica as possiveis fontes, recebe as propostas e no estagio seis, avalia-as e toma a decisao
final. No estdgio sete, coloca uma ordem de compra para o fornecedor selecionado e no
estagio oito, finalmente, o centro de compra organizacional avalia a performance do item
comprado. Servicllos e outras atividades de acompanhamento pods-compra também sdo
avaliados neste momento e a satisfacl]ao neste estdgio, determina futuras oportunidades para

este fornecedor.
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Para descrever como funciona o comportamento de compra do consumidor
organizacional, Rocha (1999) esclarece que estudiosos como Webster & Wind (1972) e Sheth
(1973) desenvolveram modelos.

No modelo de Webster & Wind (1972), conforme Figura 3, leva-se em
consideragdo os determinantes ambientais, organizacionais, interpessoais, individuais.

Figura 3 —Modelo de Webster & Wind

DETERMINANTES AMBIENTAIS

DETERMINANTES ORGANIZACIONAIS

DETERMINANTES '
INTERPESSOAIS

DETERMINANTES I

INDIVIDUAIS
PROCESSO DE DECISAD DECISAQ
DE COMPRA > DE
Individual Grupal COMPRA

| £

o

Fonte: Moriarty (1978, p. 47)

Os fatores ambientais, conforme Webster & Wind (1972), podem ser
relativos ao macroambiente, pois, envolvem as varidveis sociais, culturais, politicas,
econdmicas e tecnologicas. Alguns desses elementos podem afetar diretamente na decisdo
de compra.

Quanto aos fatores organizacionais, sdo aqueles referentes a propria
organizacdo formal que podem afetar nas decisdes do centro de compras, tais como:
sistemas de objetivo e tarefa; sistemas de comunicagdo e informacgdo; sistemas de
recompensa; sistemas de autoridade; sistemas de status; status tecnoldgico; grau de
centralizacao da estrutura.

J& os fatores interpessoais derivam da existéncia de varios individuos que
interagem no processo de compra organizacional e cujos objetivos devem ser levados em
conta em algum ponto do processo.

Por fim, os fatores individuais do comprador podem ser: os mecanismos
psicologicos do individuo (motivacao, percep¢ao, aprendizagem, processo cognitivo) € os
fatores comportamentais: (caracteristicas passadas, risco percebido, habitos de

comunicagao).
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Ja Sheth (1973) integra em seu modelo, conforme Figura 3, as evidéncias
encontradas nos estudos de diversos pesquisadores, incluindo os determinantes de
compra, os tipos de compra, as fontes de informagdo e o processo decisorio de compra.

Embora tal modelo seja considerado o mais complexo, também ¢ visto como o mais

completo.
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Figura 4 — Modelo Sheth (1973)

Educacdo Orientagdo | Estilo de [
especializada do papel | vida 4)
(10) _ : T _ Fatores
Fontes de ! | situacionais
informagdes ‘
i | (1a) (1a)
Vendedores Busca ativa | Formagao dos Satisfage F---———————- _
Exposicaes e [ individuos com a compra |
mostras comerciais _ " _
[ Walsdiea | _ | 0 | _
o " _ -
. bgeaasds | || e | Esohade st
ropaganca 1. Agentes de compras | _|
Conferéncias 2. Engenheiros _
prafissionais & 9 Usudrios —
técnicas 4 Outros (3)
Noticias comerciais : s.j_.|4 ﬂmw.u__:ﬂwa mm 3_._”__,3
. ecisdes . Solugdo de problemas
Comunicagdo L| _ .
pessoa a pessoa (1d) “ () conjuntas 2. Persuasdo
Outros Distorgdo | Processo de 3. Barganha
perceptiva |compra industrial 4. Politicagem
_
* _
(2a) (2b)
Fatores Fatores
especificos do gspecificos da
produto empresa _
_ * |
Preméncia Risco Tipo de | Orientagdo da Porte da Grau de
de tempo percebido compra | Organizagao organizacao centralizagao

Fonte: Sheth (1996, p. 20)

Pode-se verificar que além dos determinantes mencionados anteriormente, mais

quatro elementos foram incorporados ao modelo de Sheth (1973), sendo eles: influéncia das

fontes de informagdo nas expectativas dos individuos que participam da decisao de compra; o
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conceito de risco percebido; a dimensdo tempo; a resolugdo de conflitos em decisdes
conjuntas.

Além disto, infere-se ainda, conforme a parte superior da Figura 4, os
determinantes individuais presentes no processo de compra. As expectativas individuais sao
uma funcao de: formagao dos individuos; fontes e tipos de informagdes a que sdo expostos ou
tem acesso; participagdo do individuo na busca ativa de informacgdes para a tomada de
decisdo; distor¢ao perceptiva e satisfacdo anterior com a compra.

Seth (1996) considera como fatores basicos na formacdo dos individuos, a
educagao especializada; orientagdo de papel e estilo de vida. Para o pesquisador, sdo claras as
evidéncias de que a formagdo educacional dos individuos estd relacionada com suas
expectativas e valores.

Ainda, na visdo de Seth (1996), seis tipos de varidveis podem afetar a decisdo
autébnoma ou conjunta de compra organizacional, sendo trés relativas ao produto e trés
relativas a organizacdo. Os fatores especificos do produto compreendem: tipo de compra;
risco percebido e preméncia de tempo. Ja aqueles relacionados com a organizagdao sao:
orientagdao da empresa; porte da empresa e grau de centralizacao.

Para Hutt e Speh (2004), o processo de compra corporativa (B2B) ocorre em uma
sequéncia composta por oito atividades, sendo elas: antecipar ou reconhecer um problema/
necessidade/ oportunidade e uma solugdo geral; determinar as caracteristicas e a quantidade
de um bem ou servigo necessario; descrever as caracteristicas e a quantidade de um bem ou
servico necessario; buscar e qualificar fontes potenciais; adquirir e analisar propostas; avaliar
propostas e selecionar fornecedores; selecionar uma rotina de pedidos; e por fim; obter
feedback e avaliar o desempenho.

Conforme contextualizado anteriormente, o comportamento do consumidor
corresponde a varias influéncias de compra. Esse comportamento de compra também envolve
o grau de esfor¢co que a decisao de compra demanda e os niveis dentro da organizagdao onde
esta foi tomada, que sdo as situacdes de compra B2B.

Ao analisar as situagdes de compra, Czinkota, et al. (2002) esclarece que as
situacdes de compra B2B sdo classificadas em trés categorias, sendo elas: recompra direta;
recompra modificada e nova compra. Boone e Kurtz (1998) compartilham dessas mesmas
categorias.

Em relacdo a recompra direta o processo ¢ mais simples. Refere-se a uma decisao
de compra recorrente na qual um consumidor pede novamente um produto que tenha atendido

as suas necessidades no passado. O comprador ja gosta do produto e das condi¢des de venda,
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portanto, a compra ndo exige nenhuma informa¢do nova. Além disto, conforme Boone e
Kurtz (1998), o comprador identifica poucos motivos para acessar op¢des de concorrentes e
acabava realizando compras rotineiras.

Na recompra modificada, um comprador estd disposto a reavaliar as opgoes
disponiveis. Acontece quando compradores enxergam alguma vantagem em considerar
ofertas alternativas dentro de suas diretrizes de compras estabelecidas. As diferencas de
precos, qualidade e motiva¢ao provocam recompras modificadas.

A categoria nova compra, ou compra nova, ¢ considerada por Czinkota, et al.
(2002) como sendo uma nova demanda percebida na empresa, pelos responsaveis e tomadores
de decisdo. Esta compra ¢ totalmente diferente das experiéncias anteriores. A empresa deve
explorar muitas alternativas no atendimento a demanda, com solugdes e fornecedores
adequados, podendo ser de extrema importancia estratégica e financeira para a empresa.

Além das trés categorias, também existe a reciprocidade, que ocorre quando se
compra de fornecedores que também sao clientes. Kerin (2008, p. 146) “reciprocidade ¢ uma
pratica na compra industrial onde duas organizacdes concordam em comprar produtos e
servicos uma da outra.” Os acordos de reciprocidade tendem a ser mais comuns nos setores
que apresentam produtos homogéneos com precos semelhantes, tais como: quimico; de tintas;
de aco; de borracha, dentre outros.

A reciprocidade sugere relagdes proximas entre os participantes no mercado
corporativo, pois, pode aumentar ainda mais a complexidade do comportamento de compra
B2B para novos fornecedores que estao tentando concorrer com aqueles ja preferidos.

Boone e Kurtz (1998) identifica duas ferramentas que podem ajudar os
compradores organizacionais a melhorar suas decisdes de compra, sdo elas: analise de valor e
analise do fornecedor. A primeira examina cada componente de uma compra na tentativa de
excluir o item ou substitui-lo por outra coisa com melhor relagdo custo-beneficio.

A analise do fornecedor realiza uma avaliagdo continua no desempenho de um
fornecedor em categorias como: pre¢o e atengdo; tempos de entrega; garantia de
responsabilidade e atencao a solicitagdes especiais.

Essa analise por parte do consumidor ird impactar nas inten¢des de lealdade
baseada nos relacionamentos entre as organizagdes envolvidas. Diante disso, faz-se necessario
entender como se da a lealdade especificamente nos relacionamentos B2B, discorrendo antes
sobre seus conceitos ¢ suas formas de mensuragao.

A complexidade se faz presente ndo so na estrutura do mercado, que na visao de

Rocha (1999), vai desde fornecedores de insumos a usuarios e também dentro da organizagao
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de compra da propria empresa, onde na maioria das vezes envolve mais de um departamento
ou setor. Além disso, dentro de cada departamento, pode-se verificar a existéncia de inimeros
individuos que desempenham diferentes papé€is no processo de compra. Alguns dos papéis
observados no centro de compras sao: iniciador; influenciador; decisor; comprador; usuario
ou guardido (gatekeeper).

Os iniciadores geralmente sdo aqueles individuos ou departamentos que iniciam o
processo de compra, ou seja, realizam o pedido. Na maioria das vezes, as compras siao
definidas no departamento especifico ou por uma equipe técnica que orienta o comprador,
assim, o influenciador ¢ aquele que influencia na compra.

Sao considerados decisores as pessoas que decidem a compra, como o proprio
nome sugere. Las Casas (2009) esclarece que em compras mais técnicas, os proprios
especialistas podem ser, além de influenciadores, os decisores, uma vez que contam com
autoridade para isto.

Compradores referem-se aqueles que formalizam a compra, assinam os pedidos e
incluem todas as especificagdes. Cabe salientar que em determinadas situacdes, verifica-se a
existéncia dos aprovadores, visto que a burocracia de compra exige que determinados pedidos
sejam aprovados por departamentos especificos. Portanto, mesmo que os influenciadores e os
decisores sejam outros, a aprovacdo de compra pode ser dada por outra pessoa ou
departamento encarregado de aprovar o pedido.

Os usudrios ou guardides representam os profissionais ou departamentos que irdo
utilizar o produto ou servigo. O termo guardido designa aquele individuo que estd
permanentemente a par dos acontecimentos, que detém conhecimento e informagdo técnica
sobre o produto e/ou servigo.

Conforme Rocha (1999), cada um desses papéis pode ser desempenhado por um
ou mais individuos, e cada individuo pode desempenhar mais de um papel. Todos estes
individuos com seus respectivos papéis tornam complexo o processo de compra, bem como o

estudo do comportamento de compra do consumidor organizacional.

2.3 Lealdade nos relacionamentos B2B: conceitos e mensuracio

A investigacdo acerca da lealdade de clientes ¢ considerada de relevante
importancia, tanto no contexto académico como no contexto mercadolégico atual, no qual a
concorréncia ¢ cada vez mais acirrada e os padroes de expectativa dos consumidores tendem a

estar em constante elevagao.
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Constata-se na literatura a falta de consenso no que tange a defini¢do da lealdade.
Entretanto, os pesquisadores se assemelham na abordagem dada a este construto, sendo elas:
atitudinal e comportamental. Prado e Santos (2004) defendem que, para mensurar a lealdade,
tem que se considerar a perspectiva atitudinal e comportamental. Para eles, o
comprometimento pode ser considerado como uma dimensao da lealdade atitudinal (Prado e
Santos, 2004). Perin, Sampaio, Brei e Porto (2004) afirmam que a percepc¢do dos clientes
frente a organizacdo, como um todo, influéncia no comportamento da lealdade do cliente
assim como na percepg¢ao de valor.

Verifica-se, também que ha indefini¢des de como a lealdade pode ser mensurada
de forma efetiva (Bennett e Rundle-thiele, 2002). Olsen (2002) reforca esta ideia, relatando
que os numeros mais comuns de medi¢cdes de lealdade sdo expressdes de aspectos
comportamentais, como a padronizagdo de um comportamento de recompra, a demonstragao
favoravel a determinada empresa, nimero de contatos ou visitas a loja, ou ainda o total de
volume comprado pelo cliente.

Para Basu (1994), a abordagem atitudinal leva em consideragdo a favorabilidade
do consumidor expressa por meio de sua preferéncia, comprometimento e crencas positivas
em dire¢do a empresa.

Segundo Clancy e Shulman (1995), a lealdade envolve aspectos atitudinais,
refletindo o que os compradores sentem e o que pensam sobre um determinado produto ou
servigo. Fazendo a correlagdo da lealdade com as intengdes de compra. Akarapanich (2006)
discorre que medir essas intengdes ¢ importante para o marketing, por servirem como
regressoras das decisdes de compra do consumidor. Complementando essa ideia, Kumar
(2007) ressalta que a lealdade atitudinal tem que ser cultivada, resultando em uma longa e
frutifera relacdo entre a empresa e o cliente.

J& na comportamental, Uncles, Dowling ¢ Hammond (2003), expressam a
lealdade por meio dos comportamentos passados de compras do consumidor. Onde se avaliam
os padrdes de compras reiteradas de um consumidor a determinado produto ou propor¢ao em
que tal padrao ocorre (ao longo do tempo) diante de um conjunto de alternativas disponiveis.

O lado multifacetario da lealdade também ¢ abordado por Jacoby e Chesnut desde
1978. Para estes autores, a presenga da lealdade s6 ocorre quando o consumidor: a) detém de
informagdes sobre os atributos de uma empresa propiciando-lhe julga-la como superior em
relagdo as demais; b) possui uma maior estima e aprego pela organizagao especifica do que
pelas outras alternativas; c) tem a intengao de comprar da empresa, deixando de lado as

ofertas das demais.
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Outro tipo de abordagem dada a lealdade refere-se aos indicadores da
rentabilidade no nivel do consumidor. Mulhern (1999) nesta perspectiva avalia a lealdade
associada aos registros historicos com bases nas receitas e despesas incorridas para cada
sujeito da relagdao. Além disso, deve ser considerada, de acordo com Rosa (2001), a orientagao
para o futuro e relacionar a lealdade a analise do valor presente liquido da rentabilidade
estimada no relacionamento com o consumidor por periodos subsequentes. Ou seja, investiga-
se o valor empregado do ciclo de vida do consumidor.

Lemon (2001) aponta a lealdade como vantagem competitiva influenciadora para
um adequado desempenho organizacional enquanto Reichheld e Sasser (1990) consideram-na
provedora de maior lucratividade, visto que para eles, uma maior lealdade de clientes pode
levar a redugdo dos custos de aquisi¢ao e de manutengdo dos negdcios.

Tal redugdo de custos ¢ considerada por Dick e Basu (1994) como possivel, ja que
uma vez que os clientes leais sd0 menos motivados a buscar alternativas, mais resistentes se
tornardo a persuasdo dos concorrentes.

Neste sentido, para Reichheld (1993), os clientes leais que favorecem o vinculo
com a rentabilidade esperada possuem como caracteristicas: a experiéncia com a empresa
possibilita um menor custo para servi-los; sdo menos sensiveis a pregos; possuem
relacionamentos duradouros e; atuam como mensageiros das experiéncias positivas.

Frank (1967, p. 49) conceitua a lealdade como a “propor¢do de compras que um
domicilio faz de um produto de uma marca especifica com as mais frequentes”. Ja Laran &
Espinosa (2004) acreditam que o comportamento de compra repetida ndo ¢ capaz de indicar
necessariamente uma ligagdo com uma empresa em particular; pois segundo eles, deve-se
levar em consideragao o efeito das atitudes dos clientes e as suas opgoes disponiveis.

Este conceito € corroborado por Oliver (1997, p. 34) ao definir a lealdade como:
“um profundo compromisso mantido de recomprar [...] um produto/servigo preferido
consistentemente no futuro, [...] sem a preocupagdo com influéncias situacionais e esforcos de
marketing com potencial para causar mudangas de comportamento”.

A lealdade ¢ dividida por Bloemer e Kasper (1995) em dois tipos: a lealdade
espuria e a verdadeira. A diferenca entre as duas reside no fato de que na lealdade espuria o
consumidor poderd comprar de uma outra empresa - caso decida sair de sua zona de conforto
e sinta-se motivado a procurar por outras opgdes oferecidas pelo mercado. Enquanto a
verdadeira ¢ baseada em um forte comprometimento com a marca, onde o consumidor se
torna cada vez mais necessitado de um determinado produto, insistindo na compra de uma

mesSma empresa.
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A lealdade verdadeira na percepcao de Jones e Sasser (1995, p. 94) € expressa
pelo “sentimento de ligacdo ou de afeto para com as pessoas de uma empresa, seus produtos
ou servicos”. Tais autores ainda apontam a existéncia da falsa lealdade, produzida por
regulamentagdes governamentais; custos de mudanca impostos aos clientes; tecnologias
proprietarias e por fim, programas de fidelidade, que tem por objetivo recompensar os clientes
que compram continuamente um produto ou servico.

Ja Oliver (1999) sugere que a “verdadeira” lealdade ¢ formada por fases que
representam niveis crescentes de comprometimento do consumidor, sdo elas: cognitiva
(crenca); afetiva (apreco); conativa (inten¢ao de compra) e por fim a acdo (ato de compra).
Este estudo taxondmico, no qual o construto ¢ apresentado, foi desenvolvido em quatro
estagios:

O primeiro estagio trata da lealdade cognitiva, que ¢ baseada em crengas, em
informagdes sobre o produto e em experiéncias recentes com o objeto, de forma direcionada a
preferéncia de uma marca em detrimento da outra. E um estagio que permite a analise e
comparagao de determinadas caracteristicas do produto/servico;

A lealdade afetiva corresponde ao segundo estagio, onde se desenvolve a relagao
entre atitude e uma empresa, mediante um actimulo de compras e utilizagdes bem-sucedidas,
que resultam em uma satisfagdo do cliente. E nesta fase que o comprometimento comega a se
tornar mais profundo, evitando ainda mais a troca de fornecedor.

O terceiro estagio, lealdade conativa, ¢ onde ha um comprometimento bem mais
desenvolvido, resultante de varios episddios positivos de afeto com a empresa, que leva ao
comportamento de recompra.

A acdo corresponde ao quarto estagio, considerada como o ponto maximo da
lealdade, onde o cliente transforma suas intengdes em a¢do, com sua vontade sendo maior que
os obstaculos que possam aparecer.

Diante de todas essas analises, confirma-se a importancia em se entender melhor
os aspectos da lealdade, como mensura-la e perceber como esta ird impactar nos
relacionamentos interorganizacionais.

Para fins deste estudo, optou-se em trabalhar os aspectos apresentados no modelo
de Terres (2009) que liga os estudos sobre confianca e lealdade no contexto dos servigos. Tal
modelo trata da tridimensionalidade (cognitiva, afetiva e comportamental) de confianga que

lida com as facetas do construto confianga e o conceito de lealdade.
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2.4 Estudos na area

Foram avaliados 25* publica¢des na plataforma Spell a partir de 2008, até 2013.
Utilizou-se como critério de busca artigos indexados com a palavra “confianga”, em lingua
portuguesa. Excluiram-se artigos que abordavam a confianca com enfoque de risco
financeiro, tratados como “excesso de confianga”. Esta decisdo teve o intuito de direcionar a
analise deste construto a area pesquisada.

Dessa forma, fez-se uma avaliacdo do ntimero de artigos publicados por ano,
quantidade de autores por artigo, Instituicdes de ensino dos autores, principais autores citados
nos trabalhos e metodologias usadas.

Quanto a quantidade de artigos publicados por ano, teve-se como resultado, seis
publicagdes em 2008, trés em 2009. Cabe ressaltar que em 2010 e 2011 este nimero quase
triplica, totalizando oito artigos, ja em 2012 apenas 1 artigo foi publicado. No ano de 2013,
ano ainda em curso quando da pesquisa, os nimeros chegam a 5 artigos publicados, conforme
verifica-se no Grafico 1.

Grafico 1 — Quantidade de artigos publicados na tematica confianca
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Fonte: Dados da Pesquisa (2013)

Constata-se que em todos os anos pesquisados, 2008 a 2013, houve pelo menos
uma publicagdo de estudos sobre confianca. A média nesses seis anos € de 4,33 artigos por
ano.

No que tange a metodologia adotada na construcao dos referidos artigos, percebe-

se que a maioria deles utilizou a revisdo teorica, correspondendo a mais de 23%. Quando

% Até a data pesquisada, a base total da plataforma era de 10.966 artigos.
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esse tipo de metodologia passa a

corresponder a quase 35%, o que demonstra uma caréncia de modelos e de métodos

estatisticos mais apurados. Em segundo lugar, aparece o estudo de caso, correspondendo a

pouco mais de 19%. Tal achado surpreende, visto que o construto confianca, na maioria das

vezes, € analisado no ambito organizacional e este numero poderia ter sido mais expressivo,

observados no Grafico 2.

Grafico 2 — Metodologias utilizadas
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Fonte: Dados da Pesquisa (2013)

Verifica-se que o uso do método survey 15,4% dos artigos e 11,5% testaram ou

propuseram um modelo tedrico. As demais metodologias (andlise retdrica, pesquisa

qualitativa, pesquisa qualitativa e quantitativa, pesquisa explicativa e estudo descritivo)

somam menos de 20% dos artigos publicados.

Quando analisada a quantidade de autores por artigo, percebe-se que mais de 80%

foram produzidos por dois ou trés autores. Ja por quatro autores, somam-se 15% dos artigos e

por um autor, 4% deles, o que correspondeu a um artigo, representado no Grafico 3.
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Grafico 3 — Quantidade de autores por artigo
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Fonte: Dados da Pesquisa (2013)

Pode-se de inferir que existe uma tendéncia a producdo de conhecimento conjunto
sobre a tematica Confianca.

Para a andlise das instituicdes responsaveis pelos artigos, considerou-se a
repeticdo das mesmas em cada artigo, quando houve. Ao todo, foram 70 participantes nas 29
institui¢des a que foram vinculados.

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) ¢ apontada com o maior
nimero de participagdes nas publicagdes (12) o que corresponde a mais de 17%. O que pode
inferir uma inclinagdo da referida instituicdo em investigar o construto Confianga.

De um modo geral, as participagcdes das Universidades Federais nos artigos ¢
destaque. Somam ao todo 35 representantes, dentre as 70 participacoes.

Na constru¢do dos artigos, foram utilizados 297 autores. O mais citado entre eles
foi Rousseau et al. (1998), em sete artigos, em segundo, citado em seis artigos: Lewis e
Weigert (1985) e com cinco citagcdes cada: Morgan e Hunt (1994) e Williamson (1985).

Verifica-se a citacdo de diversos autores e a pouca repeticao entre eles. Portanto,
acredita-se que embora muitos pesquisadores contemplem o construto Confianga, ainda ha
caréncia de “marcos tedricos” classicos para sua a andlise € mensuragao.

Observou-se a interdisciplinaridade do construto Confianga. O mesmo foi
trabalhado em Gestdo de Pessoas, marketing, logistica, Ciéncia da informa¢do e Teorias
Organizacionais. Em seis artigos o enfoque da Confianca foi nas relagdes
interorganizacionais, incluindo as relagdes com fornecedores. Baseado na perspectiva da

lealdade, valor e qualidade percebida, quatro artigos foram associaram a esse construto.
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Quando pensada na relagdo com a gestdo de pessoas, a confianga foi trabalhada para o
desempenho de equipes, mobilizagao de funciondrios e suas politicas. Dois artigos associaram
a confianga a gestdo da informag¢do: uma pelo uso e compartilhamento do conhecimento tacito
e outra para os usudrios de dados de uma instituicdo publica. Em dois artigos a confianca foi
trabalhada em conjunto com o monitoramento e integracdo de cadeia de suprimentos. Além
disso, percebe-se a relacdo deste construto nos relacionamentos interpessoais, nas trocas com
o consumidor, na confianga e aprendizagem e como redu¢do de incerteza institucional na
nova economia.

Diante dessas conclusdes, percebe-se que a Confianca estd em construcao, que ¢é
utilizado em diversas areas para analisar o comportamento das pessoas € organizacdes em
diversas situagdes. Nenhum estudo refuta a importancia deste construto € em sua maioria
indicam uma andlise mais aprofundada dos mesmos.

Apos descrever o referencial tedrico que dé suporte a pesquisa, e avaliar como o
estudioso vem abordando o construto confianga o proximo capitulo trata dos procedimentos

metodoldgicos utilizados.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo descritas as caracteristicas da pesquisa, a populagdo e amostra
investigada, as técnicas, instrumento e estratégias adotadas para a coleta de dados, assim
como os procedimentos utilizados para o tratamento estatistico dos mesmos. Definem-se,
também, as varidveis utilizadas para a mensuragdo dos fendmenos em estudo, o modelo

teorico hipotetizado, assim como as hipoteses que nortearam a realizagdo deste trabalho.

3.1 Caracterizacido da pesquisa

Partindo-se do objetivo geral desta pesquisa, de investigar a influéncia da
confianga e suas dimensdes nos relacionamentos Business-to-Business (B2B), optou-se pelo
desenvolvimento de uma pesquisa descritiva. Justifica-se essa categorizacdo a partir de
Roesch (1999) que considera a pesquisa descritiva como a mais adequada quando o objetivo
for estudar as caracteristicas de grupos, assim como identificar ou comprovar a existéncia de
relacdes entre variaveis.

Considerando os fundamentos epistemologicos, quanto a natureza, a presente
pesquisa pode ser classificada como quantitativa e qualitativa, pois seu foco estd na
mensuracdo de elementos, de maneira a quantificar e dimensionar pardmetros do universo
pesquisado; bem como compreender as relagdes entre os conceitos envolvidos no fendmeno
em questao.

Para Collis; Hussey (2005), investigacdes quantitativas procuram identificar os
fatos ou as causas dos fendmenos ou variaveis sociais, aplicando logicas de raciocinio capazes
de substituir experiéncias e intui¢do por mais rigor. Ja na visdo de Virgillito (2010) o estudo
descritivo de natureza qualitativa busca compreender e identificar nos individuos
respondentes, ideias e aspectos relacionados ao que se deseja pesquisar.

Creswell (2007, p. 35) define a pesquisa qualitativa como “[...] aquela em que o
investigador sempre faz alegacdes de conhecimento com base principalmente ou em
perspectivas construtivistas [...] ou em perspectivas reivindicatorias/participatdrias [...] ou em
ambas”.

Em relagdo ao método escolhido para construgdo da pesquisa, trata-se de um
estudo de caso. Segundo Vergara (2000), o mesmo ¢ circunscrito a uma ou poucas unidades,
entendidas estas como: uma pessoa, familia, produto, empresa, 6rgao publico, comunidade ou

pais, com carater de profundidade e detalhamento.
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3.2 Unidade de analise

A organizagado pesquisada ¢ do ramo de comercializagdo de servigos e produtos de
limpeza em geral atuante no mercado desde 1992. Seus principais clientes sdo empresas
privadas, que utilizam produtos de limpeza em grande escala, tais como, restaurantes, hotéis,

condominios, supermercados, dentre outros.

3.3 Populacgido e amostra — etapa quantitativa

A populagao deste estudo foi constituida por 250 empresas, distribuidas na regido
metropolitana de Belo Horizonte, clientes da Exceléncia Clean.

Foram distribuidos 150 questionarios, visto que dos 250 clientes cadastrados, 100
deles estdo inativos, ou seja, nao adquirem os produtos e servigos da Exceléncia Clean ha pelo
menos trés meses. Esta decisdo foi baseada na acessibilidade e na influéncia do porte das
empresas na frequéncia de compra. Como se pretende avaliar os relacionamentos atuais,
optou-se por pesquisar as transagoes mais recentes, ja que a eventualidade de compra poderia

impactar no resultado.

3.4 Unidade de observacio — etapa qualitativa

A unidade de observagdao da pesquisa € constituida pelo proprietario da
Exceléncia Clean, bem como mais dois funciondrios da linha de frente; sendo que um deles
(além do proprietario) desempenha a fun¢do de vendedor hd mais de oito anos e o outro ¢

entregador ha pelo menos sete anos.

3.5 Modelo de pesquisa

Um modelo na perspectiva de Schiffman e Kanuk (2000) ¢ definido como uma
representacdo grafica da realidade, demonstrando intimeros relacionamentos entre os diversos
elementos do sistema ou do processo pesquisado.

Terres (2009), embasou-se no pressuposto de que a ciéncia do marketing ¢ um
processo no qual o teste de teorias € necessario para o desenvolvimento de modelos de

marketing validos. A autora desenvolveu e testou um modelo de marketing que busca
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representar as confiancas cognitiva, afetiva e comportamental e seus impactos nas intengdes
de lealdade do consumidor sendo essa relacdo moderada pela duracdo do relacionamento.

O modelo escolhido para ser utilizado neste estudo ¢ o elaborado e validado por
Terres (2009), a escolha deste se deve ao fato do referido modelo ter sido gerado a partir de
diversas pesquisas sobre a confianga em relacionamentos sociais € em trocas comerciais €
estudos sobre lealdade ao consumidor.

Para construcdo da escala, Terres (2009) utilizou dos procedimentos de
purificagdo por meio da andlise fatorial exploratoria no software SPSS 14.0 e a andlise
confirmatoria no software LISREL 8.0. O software LISREL fornece medidas de adequacao
que permitem ao pesquisador fazer uma avaliacdo mais precisa do ajuste do modelo teodrico
aos dados coletados, indicando sustentacdo ou nao das hipdteses levantadas e levando a
consecucao dos objetivos da proposta.

Figura 5 — Modelo das relagdes entre a confianga e intengdes de lealdade moderada pelo tempo de
relacionamento
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Fonte: elaborado por Terres (2009, p. 43)

Intengdes de Lealdade

As hipodteses utilizadas para construgdo do modelo foram: a confianga
comportamental sera positivamente afetada pelas confiancas cognitiva e afetiva (H1); a
confianga cognitiva tera um impacto positivo nas intengdes de lealdade (H2), a confianca
afetiva terd um impacto positivo nas intengdes de lealdade (H3); a confianga comportamental
terd um impacto positivo nas intengdes de lealdade (H4); quanto maior for a dura¢do do
relacionamento maior sera o impacto da confianga cognitiva nas intengdes de lealdade (HS);
quanto maior for a duragdo do relacionamento maior sera o impacto da confianca afetiva nas
intencdes de lealdade (H6); quanto maior for a duracdo do relacionamento maior sera o
impacto da confianca comportamental nas intengdes de lealdade (H7), conforme verifica-se

na figura 5.
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Conforme Terres (2009), seu modelo foi gerado, basicamente, a partir de diversas
pesquisas sobre a confianga em relacionamentos sociais € em trocas comerciais (SHAPIRO et
al., 1992; LEWICKI; BUNKER, 1994; MCKNIGHT et al., 1998; JOHNSON; GRAYSON,
2000) e estudos sobre lealdade do consumidor (DICK; BASU, 1994; OLIVER, 1997, 1999;
RIBBINK et al., 2004).

A ideia central proposta nesse modelo foi examinar o impacto de cada uma das
confiangas cognitiva, afetiva e comportamental nas inteng¢des de lealdade. Para isso, analisou-
se em uma primeira etapa as dimensdes em separado, depois as relacdes entre elas, para
depois mensurar essas dimensdes com a lealdade com a variavel tempo.

Neste trabalho, optou-se em manter, na pesquisa, a hipoétese H7, mesmo nao tendo
sido confirmada por Terres (2009), por considerar que para a empresa pesquisada, o tempo de
duragdo do relacionamento poderd impactar na confiangca comportamental nas intengdes de
lealdade. Além disso, optou-se em dividir a H1 em duas: Hla (a confianga comportamental
sera positivamente afetada pela confianca cognitiva) e H1b (a confianga comportamental sera
positivamente afetada pela confianga afetiva).

Para o teste do impacto das confiangas cognitiva, afetiva e comportamental nas
intencdes de lealdade, Terres (1999) discorre que os resultados mostraram que as confiangas
afetiva, cognitiva e comportamental sdo empiricamente distintas e podem ser mensuradas.
Conforme esperado pela pesquisadora, as confiangas afetiva e cognitiva tiveram um impacto
positivo nas inten¢des de lealdade, contudo a confianca comportamental ndo teve impacto
significativo. A andlise multigrupos mostrou que, em relacionamentos mais longos, as
confiangas afetiva e cognitiva possuem um impacto maior quando comparadas com
relacionamentos menos longos.

Na figura 6, verifica-se um resumo do teste das hipoteses averiguadas por Terres

(2009)’ na construgdo do seu questionario.

3 Com adaptagdo da H1 pela autora.
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Figura 6 — Resumo do teste de hipoteses

Hipoteses Resultado

Hla: A confianga comportamental sera positivamente Parcialmente Confirmada
afetada pela confianga cognitiva (a)

Hlb: A confianga comportamental sera positivamente  Parcialmente Confirmada
afetada pela confianca afetiva (b).

H2: A confianga cognitiva terda um impacto positivo nas  Confirmada
intengdes de lealdade.

H3: A confianga afetiva terd um impacto positivo nas  Confirmada
intengdes de lealdade.

H4: A confianga comportamental terd um impacto positivo  Nao Confirmada
nas intengoes de lealdade.

H5: Quanto maior a durac¢do do relacionamento, maior sera o Confirmada
impacto da confianga cognitiva nas intengdes de lealdade.

H6: Quanto maior a duragdo do relacionamento, maior sera o Confirmada
impacto da confianga afetiva nas intengoes de lealdade.

H7: Quanto maior a durac¢do do relacionamento, maior sera o Nao Confirmada
impacto da confianga comportamental nas intengdes de
lealdade.

Fonte: elaborado por Terres (2009, p. 87), adaptado pela autora.

A partir do entendimento dessas hipoteses, propde-se analisar como elas se dao na
empresa pesquisada e, para isso, foram estabelecidos procedimentos especificos para esta

coleta de dados.

3.6 Procedimentos para coleta de dados

Inicialmente contatou-se o proprietario da Exceléncia Clean por telefone, em
seguida foi agendada uma visita a empresa, onde foram expostos os objetivos e diretrizes para
constru¢dao do estudo. Neste mesmo encontro, fez-se o convite e pedido de solicitacdo para
que a presente pesquisa fosse realizada com os clientes e com a organizacao.

ApoOs autorizacdo, foi fornecido a pesquisadora o banco de dados dos clientes
ativos e inativos. Com estes dados em maos, optou por realizar o estudo somente com o0s
clientes ativos, j4 que ndo ha relacionamento com os clientes inativos, o que influenciaria na
proposta da pesquisa.

As repostas foram coletadas via e-mail, telefone e pessoalmente, nos casos em que
a coleta pelas duas primeiras ferramentas ndo obteve sucesso. E importante, também,
sublinhar que, visando evitar qualquer viés nos resultados da pesquisa, decorrentes de
possivel hesitagdo ou temor por parte dos funciondrios da organizacdo em responder as

perguntas do questiondrio, que avaliam questdes mais delicadas na relacdo funcionario-
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empresa, foi mantido o anonimato de todos os respondentes, & semelhanca do que sugerem

Hackman e Oldhamam (1980).

3.6.1 Instrumento para coleta de dados

Foi utilizado o questiondrio desenvolvido por Terres (2009), que consta no Anexo
A. O instrumento ¢ composto por 31 afirmativas utilizando a escala de Likert de 1 a 7 (sendo
1= discordo fortemente e 7= concordo fortemente). A escala foi construida a partir da teoria
multidimensional da confianca com dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais
(ROSENBERG; HOVLAND, 1960; CUMMINGS; BROMILEY, 1996; MCALLISTER,
1995; JOHNSON; GRAYSON, 2000) teve como objetivo desenvolver e validar uma escala
que mensurasse 0os componentes afetivos, cognitivos e comportamentais da confianca. A
autora aplicou a escala em uma amostra de 480 estudantes.

Para o desenvolvimento da escala, Terres (2009) utilizou Churchill (1979) como

base tedrica seguindo os seguintes passos:

a) geracdo dos itens — através de escalas existentes e entrevistas em
profundidade;
b) purifica¢do — utilizando andlise fatorial exploratoria e

¢) validacao — através da analise fatorial confirmatoria.

Para fins de andlise, a primeira metade dos respondentes foi utilizada na etapa
exploratdria e a outra metade, na etapa confirmatodria.

A confianga afetiva ¢ analisada nas questdes de “Q1 a Q8”, enquanto a cognitiva é
avaliada da “Q9” a “QI15”. Ja a dimensdao comportamental da confianca ¢ verificada nas
questdes “Q16” até a “Q23”. A analise dos componentes de intengdo da lealdade ¢ realizada

da “Q24” até a “Q31”.

3.6.2 Etapa qualitativa

Para Malhotra (2001), € necessario que a entrevista esteja alinhada aos objetivos

do estudo, para que seja possivel entender os fenomenos estudados. Neste sentido, elaborou-

se um roteiro de entrevistas, baseado nos aspectos elencados na pesquisa quantitativa
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(APENDICE B), em que sio analisados os tipos de confian¢a (afetiva, cognitiva e
comportamental) e inten¢do de lealdade.
Conforme mencionado anteriormente, a etapa qualitativa foi aplicada em trés

empregados da Exceléncia Clean, incluindo o proprietario.

3.7 Procedimentos para analise de dados

Neste topico, explica-se os procedimentos utilizados para andlise dos dados

coletados tanto na etapa quantitativa quanto qualitativa.

3.7.1 Andlise de dados etapa quantitativa

Em relacdo a andlise de dados, adotar-se-3o alguns procedimentos sugeridos pela

pesquisadora Jeunon (2004):

a) identificar dados ausentes (missings) e discrepantes (outliers) do banco de
dados;

b) perceber como os pressupostos de normalidade uni e multivariada;

c) tragar o perfil da amostra para formar um quadro geral dos respondentes;

d) wverificar as caracteristicas de tendéncia central de cada uma das variaveis;

e) constatar a unidimensionalidade, confiabilidade (simples e composta) e

validade (convergente e discriminante) dos construtos.

A andlise dos dados da etapa quantitativa procede de uma amostra de 150 clientes
da empresa Exceléncia Clean. Inicialmente foi realizada a limpeza dos dados por meio de
analise de missing e outliers.

A andlise da auséncia de dados tem como proposito identificar se a perda ocorre
de forma sistematica ou se ocorre de forma aleatoria. A ocorréncia desse fato, segundo Hair
(2005), € uma situagao recorrente em analise multivariada e entende que o processo de dados
perdidos ¢ qualquer evento sistematico externo ao respondente, tais como erros na entrada de
dados ou problemas na coleta de dados, ou entdo a agao direta do respondente, caracterizada
pela ndo resposta.

A referida andlise consiste em uma comparagdo do verdadeiro padrdao dos dados

perdidos com o que se esperaria se os dados perdidos fossem distribuidos totalmente ao acaso.
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Nesta pesquisa ndo se verificou perda de dados nas questdes que avaliam os componentes da
confianca (Q1 a Q23) e as intengdes de lealdade (Q24 a Q31).

Para identificacdo dos dados atipicos, outliers, foi utilizado o critério do nimero
de desvios em relagdo a média. No processo estatistico, inimeras causas estdo associadas ao
surgimento dos outliers. Barnett e Lewis (1993), explicam que durante a amostragem de
dados, o surgimento de outliers, dar-se-4 em erros de medi¢do, que poderdo ocorrer na coleta
dos dados; erros humanos, como a digitacio de dados incorretos; erros de execucao,
decorrentes de dados adquiridos da amostragem de mais de uma populacdo, ou observagdes
de uma tnica populacdo, quando esta apresenta uma variabilidade expressiva.

Apos a limpeza dos dados foram verificados os pressupostos de normalidade e
linearidade. Para anélise da normalidade foi utilizado o teste de Kolmogov-Smirnov. Esse
teste ¢ usado para determinar se duas distribuicdes de probabilidade subjacentes diferem uma
da outra ou se uma das distribui¢cdes de probabilidade subjacentes difere da distribuicdo em
hipotese, em qualquer dos casos com base em amostras finitas.

Em relagdo a linearidade, Hair Jr. er al. (2005), esclarece que esta ¢ um
pressuposto de todas as técnicas multivariadas de anélise baseadas em medidas de associagao.
E importante entdo, verificar se as variaveis consideradas apresentam grau significativo de
linearidade.

A referida verifica¢do pode ser feita por meio dos diagramas de dispersdo entre os
pares de variaveis. Outra forma de auferir, segundo Corrar (2007), ¢ através das correlagdes,
tomando-se por base um referencial minimo do coeficiente de 0,70.

No terceiro momento foram verificadas a confiabilidade e unidimensionalidade do
construto. Segundo Corrar (2007, p.64), “... a confiabilidade ¢ entendida como a
representacdo do grau em que uma escala produz resultados consistentes entre medidas
repetidas ou equivalentes de um mesmo objeto ou pessoa, revelando a auséncia de erro
aleatorio. E um modelo de consisténcia interna baseada na correlacdo média entre os itens”.

Para a verificacdo da unidimensionalidade da escala utilizou-se a analise fatorial
exploratoria (AFE), para auferir se os indicadores agrupam em torno de um tnico fator. Isto ,
na percepcdo de Ramalho (2002), implica que as correlagdes encontradas entre eles sdo
provenientes de um unico construto latente, ou seja, a homogeneidade dos itens que compdem
o0 construto, apresentarem dimensao Unica.

A andlise fatorial (AF) ¢ uma técnica estatistica multivariada que busca, através

de um conjunto de variaveis, a identificagdo de dimensdes de variabilidade comuns existentes
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em um conjunto de fendmenos. O intuito ¢ desvendar estruturas existentes, mas que nao sao
observaveis diretamente.

Cada uma dessas dimensdes sdo denominadas por Corrar et al. (2005) de fator.
Neste estudo, pretendeu-se com a (AFE), identificar as variaveis que compdem o construto
referentes a confianca e lealdade. Ainda o autor posiciona que, o método de componentes
principais utilizado para extracdo de fatores ndo possui a restrigdo de normalidade
multivariada. Considera-se também que a matriz de dados tenha correlagdes suficientes para
aplicacao da AF.

Os testes aplicados para a identificacdo da adequacao da AF sdo o de Bartlett de
esferecidade que avalia a presenca de correlagdo entre as varidaveis. Outra medida de
adequacdo ¢ MSA (medida de adequacdo da amostra) propostos por Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) que ¢ um indice que varia de 0 a 1, representando o grau de explicagdo dos dados com
base nos fatores encontrados na AFE. Valores menores ou iguais a 0,5 considera-se
inadequada a aplica¢dao da AF. (MINGOTI, 2005).

Associada a essa adequacao, verifica-se também os valores da diagonal da matriz
anti-imagem, sendo que, os indicadores que apresentarem coeficientes abaixo de 0,50 devem
ser removidos da amostra e a analise fatorial deve ser realizada novamente. Deve-se atentar
aos valores das comunalidades, que segundo Corrar et. al, (2005, p.90), as comunalidades
representam a propor¢ao da varidncia para cada varidvel incluida na analise que ¢ explicada
pelos componentes extraidos. Indicadores que apresentarem valores de comunalidades abaixo
de 0,5 deverao ser analisados para exclusao.

Dentre as consideragdes apontadas, Hair (2005, 98) destaca ainda que, “... ¢ de
responsabilidade do pesquisador garantir que os padrdes observados sejam conceitualmente
validos e apropriados para estudos com analise fatorial, pois a técnica ndo tem meio algum
para determinar a adequagao além das correlagdes entre varidveis.”

Para avaliar a confiabilidade do grupo de questdes referentes a avaliacao dos tipos
de confianga (afetiva, cognitiva e comportamental) e inten¢ao de lealdade, utilizou-se o
coeficiente Alpha de Cronbach.

A interpretagdo dos valores obtidos no teste, segundo Bisquerra (2004, p.216),
“sem que se possam oferecer normas concretas, a titulo de orientacdo considera-se que
coeficientes de alfa, superiores a 0,75 ja sdo considerados altos”. De acordo com Hair (2005,

p. 112), nas pesquisas exploratorias, aceita-se o valor minimo de 0,60 para esse coeficientes.
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Um entendimento para este coeficiente, segundo Pereira (2004, p.87), “seria
considera-lo como um coeficiente de correlacdo ao quadrado; como por exemplo, quando um
estudo tiver um alfa igual a 0,75%, estaria medindo 75% do impacto real das variaveis”.

Nesta sequéncia foi aplicada a analise fatorial exploratoria com o propdsito da
avaliacdo da unidimensionalidade dos construtos pré-estabelecidos na pesquisa. Desta forma,
foram utilizados os indicadores que apresentarem-se participantes do conjunto que melhor
representa a variabilidade no construto.

Inicialmente sdo avaliados os construtos componentes da confianga que buscam
avaliar a confianga, sobre os aspectos afetivo, cognitivo € comportamental ¢ em seguida
analisa-se a unidimensionalidade do construto intencao de lealdade.

Apos a verificacao da constitui¢ao destes construtos nesta amostra, foi analisada a
relacdo entre os construtos e através da analise fatorial confirmatoria, onde sdo identificados o

comportamento destas relagdes.

3.7.2 Andlise de dados — etapa qualitativa

J& para a etapa qualitativa, na andlise do conteudo das trés entrevistas, espera-se

separar todas as respostas de cada pergunta, analisando cada uma e percebendo a diferenca

entre essas respostas.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo discute os resultados do estudo, enfatizando aqueles aspectos mais
significativos. Inicia-se com a apresentagdo da empresa, em seguida sdo apresentados os
respondentes, posteriormente trata da andlise da escala, bem como estatistica descritiva dos

construtos e por fim a relagdo entre os construtos confianga e lealdade.

4.1 Apresentacio da empresa

A organizagao pesquisada ¢ do ramo de comercializagdo de servigos e produtos de
limpeza em geral. Fundada em 1992 pelo ainda proprietario, Fernando José, que iniciou as
atividades com alguns kits de limpeza (vassouras, rodos, panos, desinfetante e sabdo liquido).
Na época em que foi fundada, vendia-se varejo e atacado. Ao longo desses anos, a empresa
foi aumentando seu portfolio de produtos e abrangendo a area de atuagdo. Considerando o
critério “nimero de empregados”, de acordo com o SEBRAE, a empresa esta classificada
como Microempresa. Hoje, atende somente Pessoas Juridicas. Localizada em Belo Horizonte,
a Exceléncia Clean atende a toda a Regido Metropolitana. Seus principais clientes sao
instituicdes privadas, que utilizam produtos de limpeza em grande escala, tais como,
restaurantes, hotéis, condominios, supermercados, dentre outros.

A missao da empresa ¢ “comercializar produtos de limpeza e equipamentos de

forma que a nossa ideologia, o servir, se concretize na fidelizacao dos nossos clientes”.

4.2 Perfil dos respondentes

O perfil da amostra esta apresentado através das frequéncias absolutas e relativas
seguidas das estatisticas descritivas de dados das questdes referentes as dimensdes de
confianca ¢ intencao de lealdade.

A amostra pesquisada, conforme Tabela 1, mostra um perfil de empresas clientes
com capital social predominantemente nacional (94,0%), com numero de empregados na
faixa de 11 a 30, representando 72,7% dos clientes.

Quando questionados se adquirem produtos de limpeza dos concorrentes, 125 dos
respondnetes, (83,3%), declaram ndo ter realizado tais compras. Entretanto, 21 destes
declaram comprar produtos de limpeza em outra organizacdo € 4 ndo pronunciaram

nominalmente (2,7%).



Tabela 1 — Perfil da amostra

Variaveis Repostas Ocorréncia  Percentual
Nacional 141 94,0
Capital da empresa Nao sei 9 6,0
Total 150 100,0
Até 5 1 0,7
de6al0 14 9,3
De 11a30 109 72,7
Numero de empregados De 31 a50 18 12,0
De 51 a 100 6 4,0
De 101 a 200 2 1,3
Total 150 100,0
Sim 21 14,0
Compra produtos de limpeza em outra Nao 125 83,3
empresa Nio sei 4 2,7
Total 150
Proprietario 13 8,7
Comprador 50 333
Cargo Administrador 75 50,0
Outro 12 8,0
Total 150 100,0
Até 5 anos 60 40,0
Faixa de Tempo que é cliente De 6 a 10 anos >8 38,7
De 11 a 15 anos 32 21,3
Total 150 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2013)
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A maioria dos respondentes ocupam os cargos de administrador ou de comprador

da empresa (83,3%). Além disto, 60,0% dos respondentes sdo clientes da Exceléncia Clean a

mais de 6 anos, sendo que destes, 21,5% ja sdo clientes a mais de 11 anos.

Pode-se inferir também que a clientela da Exceléncia Clean ¢ formada por

organizagdes nacionais, com caracteristica de pequenas empresas, sendo estes clientes com

expressivo percentual de fidelizagdo e com caracteristica de uma empresa que se apresenta

com experiéncia, considerando o tempo em que ja atua no mercado.

4.3 Analise estatistica da escala

Para a andlise estatistica da escala, foi feita a limpeza de dados com analise de

missing ¢ outlier, andlise dos pressupostos de normalidade e linearidade, analise de

confiabilidade e unidimensionlidade do construto confianca.
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A Tabela 2 dispde os valores padronizados, para identificacdo dos dados atipicos,

outliers.

Tabela 2 — Valores padronizados

Indicadores 7<-3 7>3 Indicadores 7<-3 7>3
1: Eu teria um sentimento de perda de . .
Q . ~ p . 0 0 Q16:Eu monitoro o cumprimento dos 0 1
relacionamento se eu ndo pudesse mais
. acordos firmados com essa empresa.
utilizar essa empresa.
. . 17:Eu compartilho informagdes
Q2: Sinto que essa empresa se interessa 0 0 Q p goc 0 0
. abertamente com essa empresa, pois ela
por mim. R .
Q18:ndo ira tirar vantagem de mim.
. Eu ndo questiono as declaracoes deste
Q3: Sinto que essa empresa demonstra 0 0 d . ¢ 0 1
- ~ ) prestador de servigos sobre sua
atengdo em relagdo a mim. Al
competencia.
Q4: Sinto que se eu tiver algum problema 0 0 Q19: Nas negociagdes com essa 0 0
com essa empresa ela estara sempre empresa, eu ndo espero obter
pronta para me ouvir. informagdes enganosas.
Q20: Eu ndo m onitoro possiveis
. L. mudangas, como, por exemplo, mudangas
QS5: Sinto que essa empresa estd interessada 2 0 neas, » por exemplo, ca 0 0
. econdmicas ou na legislagdo, porque s ei
apenas em me vender produtos e servigos. Lo
que a empresa ndo vai tirar vantagem
destas mudangas.
Q21: Eu ndo investigo a logica
QO6: Sinto que as politicas e praticas de 0 0 apresentada pela empresa durante 0 1
gestdo dessa empresa demonstram nossas negociagdes como, por exemplo,
respeito em relagdo a mim. na mudanga das indicagdes dos
produtos utilizados.
Q7: Sinto que essa em presa, apesar de ter
seus interesses proprios, leva em 0 0 Q22: Eu negocio cuidadosamente com 0 0
consideracao o que ¢ melhor para mim esse prestador de servigos.
também.
Q23: Eu compartilho informacdes
Q8: Eu tenho sentimentos positivos em 0 0 pessoais de maneira cuidadosa com a 1 0
relacdo a essa empresa. empresa, para evitar que ela as use para
tirar vantagem.
Q9: Dado o histérico de relacionamento
com essa empresa, tenho bons motivos 0 0 Q24: Usara os servicos dessa empresa 0 0
para acreditar nas informagdes fornecidas novamente.
por ela.
10: Dado o histérico de relacionamento .
Q . 1 0 Q25: Recomendara essa empresa a 0 0
com essa empresa, tenho motivos para . -
. A R amigos, vizinhos e parentes.
duvidar da competéncia da instituigao.
11: Eu posso depender dessa empresa . . .
Q POsso depender dess P 0 0 Q26: Fard m ais negdcios com essa 0 0
para analisar uma situacdo e me it
- empresa nos proximos anos.
aconselhar a tomar a melhor decisgo.
12: Eu tenho que tomar cuidado ao L .
Q . q . 1 0 Q27: Dira coisas positivas sobre a 0 0
seguir os conselhos dessa empresa, pois
. n o N empresa para outras pessoas.
suas opinides sdo questionaveis.
Q13: Dado meu historico de
relacionamento com essa empresa nao 0 0 Q28: Tera um maior volume de 0 0
tenho motivos para duvidar da sua negocios com essa empresa.
eficiéncia.
14: A empresa constantemente se T
Q P 0 0 Q29: Encorajard amigos e parentes a 0 0

preocupa em manter seus servigos
funcionando de maneira adequada.

fazer neg6cio com essa empresa.
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Indicadores 7<-3 7>3 Indicadores 7<-3 7>3

Q30: No futuro, quando for utilizar esse
0 0 tipo de servigo, privilegiara essa 0 0
empresa em detrimento da
concorréncia.
Q31: Considerara essa empresa como
sua primeira escolha de compra desse
tipo de servigo.

Q15: Utilizo esta empresa, principalmente
porque ela ¢ a mais competente dentre
outras no mercado.

Q16: Eu monitoro o cumprimento dos 0 1
acordos firmados com essa empresa.

Fonte: Dados da pesquisa

Verifica-se, que sete questdes que apresentaram valores extremos (|Z[>3) sendo estes
em numero de no méaximo 1% do total de valores, ndo sendo desta forma impactante na analise
dos dados. Neste sentido, optou-se por manter as informagdes no desenvolvimento da analise.
4.3.2 Anadlise de normalidade

A Tabela 3 apresenta o teste de aderéncia a normalidade de Kolmogov-Smirnov:

Tabela 3 — Teste de aderéncia a normalidade de Kolmogorov-Smirnov

Indicadores Estatistica de Significancia Indicadores Estatistica de Significancia
Teste Teste

Q1-AFETIVO 3,042 0,000 [Q17-COMPORTAMENTAL 2912 0,000
Q2-AFETIVO 3,345 0,000 [Q18-COMPORTAMENTAL 2,753 0,000
Q3-AFETIVO 3,298 0,000 |Q19-COMPORTAMENTAL 2,879 0,000
Q4-AFETIVO 2,355 0,000 |[Q20-COMPORTAMENTAL 2,721 0,000
Q5-AFETIVO 4,452 0,000 [Q21-COMPORTAMENTAL 2,567 0,000
Qo6-AFETIVO 2,361 0,000 |Q22-COMPORTAMENTAL 2,855 0,000
Q7-AFETIVO 2,969 0,000 |Q23-COMPORTAMENTAL 3,418 0,000
Q8-AFETIVO 2,285 0,000 |Q24-LEALDADE 3,424 0,000
Q9-COGNITIVO 2,645 0,000 |Q25-LEALDADE 3,237 0,000
Q10-COGNITIVO 4,811 0,000 |Q26-LEALDADE 3,445 0,000
Q11-COGNITIVO 2,645 0,000 |Q27-LEALDADE 3,386 0,000
Q12-COGNITIVO 4,896 0,000 |Q28-LEALDADE 3,360 0,000
Q13-COGNITIVO 3,050 0,000 |Q29-LEALDADE 3,472 0,000
Q14-COGNITIVO 2,655 0,000 |Q30-LEALDADE 3,397 0,000
Q15-COGNITIVO 2,613 0,000 |Q31-LEALDADE 3,402 0,000
Q1l6-
COMPORTAMENTAL 2,801 0,000 |- - -

Fonte: Dados da Pesquisa

Os resultados confirmam a auséncia de normalidade dos dados, observando-se

que em nenhum indicador ocorreu valor de significancia de K-S superior ao nivel de 5%, ou
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seja, todos os indicadores rejeitaram a hipotese de normalidade dos dados. Segundo Ramalho
(2006, p. 148), apud Tabachinick e Fidel, 2001, este resultado ja ¢ suficientemente para
evidenciar a violagdo da normalidade multivariada, uma vez que a distribuicdo normal de
todos os indicadores de uma dimensdo ¢ um requisito para a existéncia da normalidade
multivariada de todas as combinacdes lineares destes indicadores. Violagdes a normalidade
univariada ndo impedem a andlise, mas podem enfraquecer as associacdes entre os
indicadores.

Diante dos resultados, apresentados, desenvolveu-se a andlise dos dados,

considerando a nao evidéncia de pressupostas da analise multivariada.

4.3.3 Analise da linearidade

Os pares de indicadores (Q17 “Eu compartilho informagdes abertamente com essa
empresa, pois ela ndo ird tirar vantagem de mim”; Q19 “Nas negociacdes com essa empresa,
eu nao espero obter informagdes enganosas”), (Q17“Eu compartilho informagdes abertamente
com essa empresa, pois ela ndo ira tirar vantagem de mim”; Q28 “Tera um maior volume de
negocios com essa empresa’); (Q24 “Usara os servicos dessa empresa novamente”; Q29
“Encorajard amigos e parentes a fazer negdcio com essa empresa”) e (Q27 “Dird coisas
positivas sobre a empresa para outras pessoas’’; Q30 “No futuro, quando for utilizar esse tipo
de servico, privilegiard essa empresa em detrimento da concorréncia”) apresentaram
correlagdes acima de 0,70. Em relacdo ao outros pares, observa-se baixa relagdo linear entre

eles. Desta forma, o pressuposto de linearidade ndo se verifica na amostra estudada.

4.3.4 Confiabilidade das escalas

Conforme mencionado anteriormente, para avaliar a confiabilidade do grupo de
questdes referentes a avaliagdo dos tipos de confianca (afetiva, cognitiva e comportamental) e
intencao de lealdade, utilizou-se o coeficiente Alpha de Cronbach, informados na Tabela 4.

Tabela 4 — Coeficiente de consisténcia interna

Construtos Coeficiente Alpha de Cronbach's N de Itens
Confianga Afetiva 0,669 8
Confianga Cognitiva 0,600 7
Confianga Comportamental 0,687 8
Intengdes de Lealdade 0,670 8

Fonte: Dados da Pesquisa
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Desta forma, em funcdo dos resultados dos coeficientes ¢ possivel admitir a

existéncia de bom nivel de confiabilidade para os componentes analisados.

4.3.5 Analise da unidimensionalidade

4.3.5.1 Analise das dimensoes da confianca

Este construto compreende os oito indicadores, conforme Terres (2009), e com
base nesta estrutura, aplicou a AFE para verificagdo na amostra em estudo. Os resultados na
amostra indicam que a unidimensionalidade ¢ observada em 4 itens, os quais sao utilizados na
analise comparativa entre construtos conforme desenvolvimento. Nas Tabelas 5, 6 e 7 sdo
apresentados os resultados das comunalidades, variagdo total explicada e componentes da
dimensdo dos indicadores selecionados para na analise.

Na primeira rodada do teste AFE, os resultados obtidos foram Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0,738 e Bartlett's Test of Sphericity significativo
(0,000). Observa-se na matriz anti-imagem, o valor do MSA (Measure of Sample Adequacy)
que mede a adequacdo de cada variavel. Os valores menores que 0,50 sdo assinalados e as
variaveis correspondentes devem ser excluidas da andlise. Neste caso, o indicador Q5
apresenta valor abaixo de 0,5, sendo assim excluido da analise. Desta forma a AFE ¢ rodada
novamente com os 7 (sete) indicadores.

Os resultados foram Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy =
0,746, Bartlett's Test of Sphericity significativa (0,000). A Variancia total explicada com dois
componentes acumula 51,6%. Observou-se que na Tabela 5 sdo apresentadas as cargas das
componentes considerando os sete indicadores.

Tabela 5 — Comunalidades da dimensao confianca afetiva

Indicadores Inicial Extracao

QIl. Eu teria um sentimento de perda de relacionamento se eu nao

pudesse mais utilizar essa empresa. 1.000 532
Q2. Sinto que essa empresa se interessa por mim. 1.000 612
Q3. Sinto que essa empresa demonstra atengao em relagdo a mim. 1.000 .566
Q4. Sinto que se eu tiver algum problema com essa empresa ela estara 1.000 431

sempre pronta para me ouvir.

Meétodo de extracao: Analise de componentes principais.

As comunalidades sao indices que expressam quanto da variancia de cada variavel
¢ explicada pela AF. Nesta dimensao o indicador Q4 apresentou indice pouco expressivo,

entretanto, devida a unidimensionalidade o indicador foi mantida na analise.
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Como o proposito ¢ a identificagdo de um inico componente, conforme Tabela 6,
rodou-se novamente a AFE excluindo os indicadores da 2* componente que sdo (Q6; Q8 e
Q7). Os resultados foram, valor de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy =
0,723, Bartlett's Test of Sphericity significativo (0,000).

Tabela 6 — Variancia total explicada da dimensao confianga afetiva

Componentes Autovalores Soma dos quadrados das cargas
Total % da Variancia Acur(r)ﬁllado Total V:ﬁéﬁ:ia Acur:ﬁllado

1 2.141 53.529 53.529 2.141 53.529 53.529

2 7167 19.185 72.714

3 .601 15.015 87.729

4 491 12.271 100.000

Meétodo de extracao: Analise de componentes principais.

Recomenda-se que a variancia total explicada pelo fator seja acima de 0,60. Neste
estudo, admitiu-se o percentual em funcdo da representacdo do fator tnico.

Tabela 7 — Componentes da dimensdo confianca afetiva

Indicadores Cargas Fatoriais
Q2. Sinto que essa empresa se interessa por mim. 782
Q3. Sinto que essa empresa demonstra aten¢do em relagdo a mim. 752
Q1. Eu teria um sentimento de perda de relacionamento se eu ndo pudesse mais 729
utilizar essa empresa. ’
Q4. Sinto que se eu tiver algum problema com essa empresa ela estara sempre 657

pronta para me ouvir.

Meétodo de extracao: Analise de componentes principais.
com uma componente extraida.

Como resultado final, a dimensdo Confianca Afetiva serd representada neste
estudo pelos indicadores Q1,Q2,Q3,Q4.com as cargas fatorial minima de 0,657 o que
significa, o indicador estd carregado, ou saturado em um fator. Pode-se dizer que quanto
maior for a carga em cima de um fator, mais a varidvel se identifica com o que quer que seja o
fator, neste caso a dimensao afetiva.

Procedeu-se ainda, a andlise da dimensdo Confianga Cognitiva. Este construto
compreende os 7(sete) indicadores, conforme Terres (2009), e seguindo os procedimentos da
analise da dimensao confianga afetiva, aplicou a AFE para verificagdo na amostra em estudo.

Os resultados na amostra indicam que a unidimensionalidade ¢ observada com
cinco indicadores, os quais sdo utilizados na analise comparativa entre os construtos. Nas
Tabelas 8, 9 e 10 sdo apresentados os resultados das comunalidades, variacao total explicada e

componentes da dimensdo dos indicadores selecionados para na analise.
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Na primeira rodada a AFE, observa-se os resultados obtidos foram Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.605 e Bartlett's Test of Sphericity ¢ significativo
(0,000). Este resultado de adequagdo ¢ considerado aceitavel. Entretanto, observa-se na matriz
anti-imagem que os indicadores Q10 “Dado o historico de relacionamento com essa empresa,
tenho motivos para duvidar da competéncia da instituicao” e Q12 “Eu tenho que tomar
cuidado ao seguir os conselhos dessa empresa, pois suas opinides sdo questiondveis”
apresentam coeficiente abaixo de 0,50 e serdo excluidos da analise.

Rodando novamente a AFE sem os dois indicadores, obtém-se os resultados de
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0,720 , Bartlett's Test of Sphericity
significativo (0,000). A matriz anti-imagem nao apresentou na diagonal coeficientes menores
que 0,50. Observa-se nesta fase, que os indicadores representam uma inica componente.

Tabela 8§ — Comunalidades da dimensdo confianga cognitiva

Indicadores Inicial | Extracdo

Q9. Dado o histérico de relacionamento com essa empresa, tenho bons

motivos para acreditar nas informagdes fornecidas por ela. 1.000 447
Q11. E uposso depender dessa empresa para analisar uma situag@o e me

aconselhar a tomar a melhor deciséo. 1.000 470
Q13. Dado meu histérico de relacionamento com essa empresa nao tenho

motivos para duvidar da sua eficiéncia. 1.000 348
Q14. A empresa constantemente se preocupa em manter Seus Servigos

funcionando de maneira adequada. 1.000 417
Q15. Utilizo esta empresa, principalmente porque ela é a mais competente 1,000 419

dentre outras no mercado.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Conforme Tabela 9, na dimensdo confianga cognitiva, os indicadores nio se
apresentaram de forma expressiva, sendo que o indicador Q13 foi o que obteve o menor valor
(0,348), indice pouco expressivo, entretanto, devida a unidimensionalidade, o indicador foi
mantido na analise.

Tabela 9 — Variancia total explicada da dimensdo confianga cognitiva

Autovalores Soma dos quadrados das cargas
Componentes % da % % %
Total Variancia Acumulado Total da Variancia Acumulado

1 2.101 42.022 42.022 2.101 42.022 42.022
2 914 18.273 60.294

3 760 15.204 75.498

4 .666 13.312 88.810

5 .560 11.190 100.000

M¢étodo de extragdo: Analise de componentes principais.
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Conforme Tabela 10, a variancia explicada pela componente foi apenas 42,0%,
pouco expressiva, entretanto mantida em func¢ao do fator tnico.

Tabela 10 — Componentes da dimensao confianga cognitiva

Indicadores Carga.s
fatoriais
Q11. E u posso depender dessa empresa para analisar uma situagao e me aconselhar a 686
tomar a melhor decisdo. '
Q9. Dado o histérico de relacionamento com essa empresa, tenho bons motivos para 668
acreditar nas informagoes fornecidas por cla. '
Q15. Utilizo esta empresa, principalmente porque ela é a mais competente dentre 647
outras no mercado. '
Q14. A empresa constantemente se preocupa em manter seus Servicos 646
funcionando de maneira adequada. ’
Q13. Dado meu histdrico de relacionamento com essa empresa ndo tenho motivos 590

para duvidar da sua eficiéncia.

Metodo de extrag@o: analise de componentes principais.
com uma componente extraida.

Como resultado final, a dimensdo confianga cognitiva foi representada neste
estudo pelos indicadores Q9, Q11,Q13,Q14,Q15, cuja variagdo total explicada de 42,02%.0
indicador menos representativo ¢ o Q13, com carga fatorial de 0,590.

O construto andlise da dimensdo confianga comportamental compreende os
8(oito) indicadores, conforme Terres (2009), e seguindo os procedimentos da andlise das
dimensdes anteriores, aplicou a AFE para verificagdo na amostra em estudo.

Os resultados na amostra indicam que a unidimensionalidade é observada com 4
indicadores, os quais sdo utilizados na analise comparativa entre os construtos. Nas Tabela 11,
12 e 13 sdo apresentados os resultados das comunalidades, variagdo total explicada e
componentes da dimensao dos indicadores selecionados para na analise.

Na primeira rodada da AFE, observa-se que os resultados obtidos foram Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.662 e Bartlett's Test of Sphericity ¢
significativo (0,000). Este resultado de adequagdo ¢ considerado aceitavel. Além disto,
verificou-se que na matriz anti-imagem o indicador Q23 “Eu compartilho informacdes
pessoais de maneira cuidadosa com a empresa, para evitar que ela as use para tirar vantagem”
apresentou coeficiente abaixo de 0,50 e por isto foi excluido da analise.

Rodando novamente a AFE sem esse indicador, obtém-se os resultados de Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0,681, Bartlett's Test of Sphericity
significativo (0,000). A matriz anti imagem nao apresentou na diagonal coeficientes menores
que 0,50. Constata-se nesta fase que os indicadores formam duas componentes. Utilizou-se
para representar a dimensdo comportamental a primeira componente, formada pelos

indicadores Q17, Q19, Q20 e Q21.
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os resultados de

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0,686 , Bartlett's Test of

Sphericity significativo (0,000). A matriz anti imagem ndo apresentou na diagonal

coeficientes menores que 0,50. Nesta fase os indicadores represen

tam uma unica

componente.
Tabela 11 — Comunalidades da dimensao confianca comportamental

Indicadores Extracdo
Q17. Eu compartilho informag¢des abertamente com essa empresa, pois ela ndo ira tirar 742
vantagem de mim. '
Q19. Nas negociagdes com essa empresa, eu nao espero obter informagdes enganosas. 786
Q20. Eu ndo m onitoro possiveis mudangas, como, por exemplo, mudangas economicas 256
ou na legislag@o, porque s ei que a empresa nao vai tirar vantagem destas mudangas. ’
Q21. Eu ndo investigo a 16gica apresentada pela empresa durante nossas negociacdes 643

como, por exemplo, na mudanga das indica¢des dos produtos utilizados.

Método de extragdo — analise de componentes principais

Conforme Tabela 12, verifica-se que o indicador Q20 tem
pouco expressiva na dimensdo. Em fun¢do da unidimensionalidade ele

dimensao.

um participacao

foi mantido na

Tabela 12 — Variancia total explicada da dimensdo confian¢a comportamental

Componentes Initial Eigenvalues Soma dos quadrados das cargas

Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance

Cumulative %

1 2.427 60.673 60.673 2427 60.673
2 .875 21.864 82.536
3 A87 12.164 94.700
4 212 5.300 100.000

60.673

Meétodo de extragdo — analise de componentes principais

A variagdo total da dimensdo confianga comportamental, alcangou 60,67%, sendo

esta componente, a mais representada pelos indicadores, conforme Tabela 13.

Tabela 13 — Componentes da dimensdo confianga comportamental

Indicadores Carg.ag

Fatoriais

Q19. Nas negociagdes com essa empresa, eu ndo espero obter informagdes enganosas. .886

Q17. Eu compartilho informagdes abertamente com essa empresa, pois ela ndo ira tirar 261

vantagem de mim.

Q21. Eu ndo investigo a ldgica apresentada pela empresa durante nossas negociacdes 202

como, por exemplo, na mudanga das indica¢des dos produtos utilizados.

Q20. Eu ndo monitoro possiveis mudangas, como, por exemplo, mudangas econdmicas 506

ou na legislag@o, porque s ei que a empresa ndo vai tirar vantagem destas mudangas.

M¢étodo de extragdo — Analise de Componentes Principais.
com uma componente extraida.
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Na Tabela 13, como resultado final, a dimensdo confianga comportamental foi
representada neste estudo pelos indicadores Q17, Q19,Q21,Q20, representando uma variacao
total explicada de 60,67%.

Na andlise da dimensdo Intencdo de Lealdade, compreende os 8 (oito)
indicadores, conforme Terres (2009), e seguindo os procedimentos da analise das dimensdes
anteriores, aplicou a AFE para verificacdo na amostra em estudo.

Os resultados na amostra indicam que a unidimensionalidade é observada com 3
indicadores, os quais sdo utilizados na analise comparativa entre os construtos. Nas Tabelas
14, 15 e 16 sao apresentados os resultados das comunalidades, variacdao total explicada e
componentes da dimensdo dos indicadores selecionados para na analise.

Na primeira rodada a AFE, observa-se os resultados obtidos foram Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.598 e Bartlett's Test of Sphericity ¢
significativo (0,000). Este resultado da adequacdo da AFE ¢ considerado inaceitavel. Por
sua vez, a matriz anti-imagem apresenta indicadores Q25 “Recomendard essa empresa a
amigos, vizinhos e parentes), Q28 (Terd um maior volume de negdcios com essa
empresa”’, e Q30 “No futuro, quando for utilizar esse tipo de servigo, privilegiard essa
empresa em detrimento da concorréncia” com coeficiente abaixo de 0,50. Estes indicadores
foram excluidos e rodou novamente a AFE.

Rodando novamente a AFE com os 5 indicadores (Q24,Q26,027,Q29 ¢ Q31),
obtém-se os resultados de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0,644,
Bartlett's Test of Sphericity significativo (0,000). A matriz anti-imagem ndo apresentou na
diagonal coeficientes menores que 0,50. Mesmo apresentando a unidimensionalidade, com
varidncia total explicada de 47,36%, os resultados das comunalidade apresentaram o
indicador Q27 com valor muito baixo, 0,082, em func¢ao disto, exclui-se este indicador e
aplicou novamente a AFE nos indicadores (Q24,0Q026,Q29 e Q30).

Os resultados foram de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy =
0,633, Bartlett's Test of Sphericity significativo (0,000). A matriz anti-imagem nao
apresentou na diagonal coeficientes menores que 0,50, e as comunalidades admitidas na

pesquisa.
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Tabela 14 — Comunalidades da dimensdo da dimensao intenc¢do de lealdade

Indicadores Extragdo
Q24. Usara os servicos dessa empresa novamente. .678
Q26. Fara m ais negd6cios com essa empresa nos proximos anos. 427
Q 29.Encorajard amigos e parentes a fazer negdcio com essa empresa. .695
Q 31.Considerara essa empresa como sua primeira escolha de compra desse tipo de 519

servigo.

Método de extragdo.- Andlise de Componentes Principais.

A questao Q26 tem a menor representacao, ou seja, este indicador se identifica

menos com o que se quer representar a dimensao.

Tabela 15 — Variancia total explicada da dimensdo intencdo de lealdade

Initial Eigenvalues Soma dos quadrados das cargas
Componentes
Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 2.319 57.976 57.976  2.319 57.976 57.976
2 897 22.432 80.407
3 532 13.306 93.713
4 251 6.287 100.000

M¢étodo de extragdo: Analise de Componentes Principais.

A variancia total representada pela componente ¢ de 57,98%, valor pouco

representativo, entretanto mantido em funcao da unidimensionalidade.

Tabela 16 — Componentes da dimensao confianga comportamental

Indicadores Cargas fatoriais
Q24. Usara os servicos dessa empresa novamente. 355
Q26. Fara m ais nego6cios com essa empresa nos proximos anos. 282
Q 29.Encorajard amigos e parentes a fazer negdcio com essa empresa. .359

Q 31.Considerara essa empresa como sua primeira escolha de compra desse
tipo de servigo.

311

Fonte: Dados da pesquisa — Método de extragdo — Componentes principais- Rotacdo Varimax com normalizagao

de Kaiser.

Como resultado final, a dimensdo Intencdo de Lealdade sera representada neste

estudo pelos indicadores Q24, Q26 ¢ Q29 e Q31, representando uma variagao total explicada

de 57,98%.

Sintetizando, as dimensdes referentes a confianga ¢ intencdo de lealdade

apresentou nesta amostra a estrutura conforme Quadro 1.
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Quadro 1 — Composigdo das dimensdes confianga e lealdade

Dimensdes

Confianca Afetiva

QI. Eu teria um sentimento de perda de relacionamento se eu nao pudesse mais utilizar essa empresa.
Q2. Sinto que essa empresa se interessa por mim.
Q3. Sinto que essa empresa demonstra aten¢do em relagdo a mim.

Q4. Sinto que se eu tiver algum problema com essa empresa ela estard sempre pronta para me ouvir.

Confianca Cognitiva

Q9. Dado o histdrico de relacionamento com essa empresa, tenho bons motivos para acreditar nas
informagoes fornecidas por ela.

Q11. E u posso depender dessa empresa para analisar uma situagdo e me aconselhar a tomar a melhor
decisao.

Q13. Dado meu histérico de relacionamento com essa empresa nao tenho motivos para duvidar da sua
eficiéncia.

Q14. A empresa constantemente se preocupa em manter seus servigos funcionando de maneira
adequada.

Q15. Utilizo esta empresa, principalmente porque ela ¢ a mais competente dentre outras no mercado.

Confianca Comportamental

Q17. Eu compartilho informagdes abertamente com essa empresa, pois ela ndo ira tirar vantagem de mim.
Q19. Nas negociagdes com essa empresa, eu ndo espero obter informagdes enganosas.

Q20. Eu ndo m onitoro possiveis mudancas, como, por exemplo, mudangas econdémicas ou na
legislagdo, porque sei que a empresa nao vai tirar vantagem destas mudangas.

Q21. Eu ndo investigo a logica apresentada pela empresa durante nossas negociagdes como, por
exemplo, na mudanga das indica¢des dos produtos utilizados.

Dimensao Inten¢do de Lealdade
Q24. Usara os servicos dessa empresa novamente
Q26. Fara mais negdcios com essa empresa nos proximos anos

Q 29. Encorajarad amigos e parentes a fazer negdcio com essa empresa.
Q 31. Considerara essa empresa como sua primeira escolha de compra desse tipo de servico.

Fonte: Elaborago da autora

Ap6s a identificagdo dos indicadores que representam nessa amostra as dimensoes
da confianca e a dimensao intengdo de lealdade, buscou-se responder as hipdteses da pesquisa
aplicando os testes de médias e a equacdo estrutural, que neste estudo tem o proposito
confirmatorio.

Joreskog e Sorbom (1993) formalizaram essas ideias distinguindo trés possiveis
aplicagdes de SEM: 1) estritamente confirmatodria; 2) utilizagdo de modelos alternativos e 3)
geracdo de modelos. Na primeira aplicagdo, o pesquisador tem um Unico modelo que ¢ aceito
ou rejeitado, baseado em sua correspondéncia ou ndo com os dados. O segundo caso ¢ um
pouco mais frequente que o primeiro, mas ainda restrito a situacdes em que ha mais de um
modelo aprioristico. A terceira situagao parece ser a mais comum, € ocorre quando o modelo
inicial ndo se ajusta aos dados. Nestes casos, 0 modelo ¢ modificado pelo pesquisador e €

novamente analisado com os mesmos dados, com o objetivo de descobrir um modelo que
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tenha sentido em termos teoricos e que apresente correspondéncia estatistica razoavel com os
dados coletados.

As médias das dimensdes foram formadas através dos valores obtidos em seus
indicadores selecionados na AFE, e sdo apresentadas na tabela 17. Admitindo a escala
utilizada no intervalo de 1 a 7, caracteriza-se a tendéncia favoravel a evidéncia de
concordancia as dimensoes, os valores de médias superiores a 4 pontos. Desta forma, observa-
se que as médias alcancaram valores superiores a esta referéncia, justificando a hipotese da
existéncia destas dimensdes na amostra pesquisada.

Tabela 17 — Médias das dimensodes

Dimensdes Pont}l agéo
média
Confianca Afetiva 5.55
Confianga Cognitiva 5.86
Confianga Comportamental 532
Intengdes de Lealdade 5.49

Fonte: Dados da pesquisa

Constata-se que as médias das dimensdes sdo significativamente diferentes,
destacando pela ordem decrescente das médias, a dimensao confianga cognitiva com média
5,86 seguida das dimensdes confianga afetiva 5,55 dimensdo confianga comportamental com
5,32 pontos.

Ao analisar as trés médias, evidencia-se a confianga dos clientes em relagdo aos
servigos prestados pela da empresa.

Os resultados dos testes de diferengas de médias, Tabela 18, foram significativas
em relacdo a referéncia de 4,0 pontos.

A préxima fase da analise dos dados utiliza a analise fatorial confirmatoria, com o
proposito da verificacdo das relagdes das dimensdes de confianca com a intengdo de lealdade.

Tabela 18 — Teste de diferengas de médias
Valor de teste = 4,0

Intervalo de confianga 95%

Dimensdes da diferenga de médias
Diferenga de
Valor t Gl Significancia médias Lower Upper
Confianca Afetiva 26.736 149 .000 1.55 1.43 1.66
Confianga Cognitiva 37.059 149 .000 1.86 1.76 1.96
Confianca Comportamental 21.491 149 .000 1.32 1.19 1.44
Intengdes de Lealdade 35536 149 .000 1.49 1.40 1.57

Fonte: Dados da pesquisa
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Observa-se que ha evidéncias significativas das diferencas das médias das

dimensdes em relacdo a referéncia de 4,0 pontos. Sendo estas médias superiores a este valor,

conclui a evidéncia destas dimensoes.

Quanto a hipotese da dimensdo que mais se destaca, conforme dados da Tabela 19,

realizou-se a comparagao entre os pares de médias da dimensao confianga.

Tabela 19 — Teste dos pares de médias das dimensdes de confianga

Pares Média

Desvio
padrdo

Erro
padrao

Limite
Inferior

Limite
Superior

Valor t

G.1 |Significancia

Confianca
Afetiva e-
Confianga
Cognitiva
Confianga
Afetiva e -
Confianga
Comportamental
Confianca
Cognitiva e
Confianca
Comportamental

-0,315

0,230

0,545

0,856

0,896

0.969

0.070

0.073

0.079

-0.453

0.085

0.389

-0.177

0.375

0.701

-4.506

3.143

6.885

149 0.000

149 0.002

149 0.000

Fonte: Dados da pesquisa

O par “confianca cognitiva e confianga comportamental” obteve a maior média

(0,545). Em seguida, o par “confianca afetiva e confianga comportamental” apresenta uma

média de 0,230 e o par “confianga afetiva e confianga cognitiva” apresenta média negativa (-

0,315), considerando-se essa relacao nula.

4.4 Estatistica descritiva dos construtos

As estatisticas basicas relativas as médias, desvio padrdo, valor mais frequente

(moda) e o numero de respostas obtidas em cada variavel utilizada, estdo apresentadas na

Tabela 20. Para a avaliagao das dimensdes da confianga e intengao de lealdade, empregou-

se a escala que assume os valores inteiros no intervalo de 1 a 7, considerando que os

valores proximos a 1 (um) significam discordancia total com a afirmativa da questio e

valores proximos a 7 representam tendéncia a concordancia total com a afirmativa da

questdo.
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~ - N. D.
Questao Média Moda Moda | Padrio
Q1. Eu teria um sentimento de perda de relacionamento se eu ndo
L 5,72 5 55 1,01
pudesse mais utilizar essa empresa.
Q2. Sinto que essa empresa se interessa por mim. 5,48 5 66 0,99
Q3.Sinto que essa empresa demonstra atengdo em relagdo a mim. 5,67 6 63 0,77
Q4. Sinto que se eu tiver algum problema com essa empresa ela estara
; 5,31 4 47 1,12
sempre pronta para me ouvir.
Q5(*)Sinto que essa empresa esta interessada apenas em me vender 6,53 7 89 0.63
produtos e servigos.
Q6.Sinto que as politicas e praticas de gestdo dessa empresa
. ~ . 5,87 7 58 1,11
demonstram respeito em relagdo a mim.
Q7.Sinto que essa em presa, apesar de ter seus interesses proprios,
. - . . . 5,33 5 65 0,96
leva em consideragao o que ¢ melhor para mim também.
Q8.Eu tenho sentimentos positivos em relagdo a essa empresa. 5,42 6 58 1,08
Q9-Dado o historico de relacionamento com essa empresa, tenho
. . . ~ . 5,83 5 51 0,9
bons motivos para acreditar nas informagdes fornecidas por ela.
Q10(*)Dado o histdrico de relacionamento com essa empresa, tenho 6,54 7 88 0.60
motivos para duvidar da competéncia da institui¢ao.
Q11-Eu posso depender dessa empresa para analisar uma situagdo e
o 5,83 5 51 0,9
me aconselhar a tomar a melhor deciséo.
QI12(*)E u tenho que tomar cuidado ao seguir os conselhos dessa 6.53 7 38 0.63
empresa, pois suas opinides sdo questionaveis. ’ '
Q13-Dado meu histérico de relacionamento com essa empresa ndo
! . n 5,95 7 63 1,1
tenho motivos para duvidar da sua eficiéncia.
Q14.A empresa constantemente se preocupa em manter seus Servigos
. . 5,83 5 51 0,92
funcionando de maneira adequada.
Q15.Utilizo esta empresa, principalmente porque ela € a mais 5.85 5 50 0,92
competente dentre outras no mercado.
Q16.Eu monitoro o cumprimento dos acordos firmados com essa 5.85 6 66 0.77
empresa.
Q17.Eu compartilho informagdes abertamente com essa empresa, pois
R . 5,37 6 53 0,95
ela ndo ira tirar vantagem de mim.
Q18.Eu ndo quesAtlopo as declaragoes deste prestador de servicos s 5.86 6 65 0.78
obre sua competéncia.
Q19.Nas negociagdes com essa empresa, €U Nao eSpero obter 5.38 5 54 0.94
informagdes enganosas.
Q20.Eu ndo m onitoro possiveis mudangas, como, por exemplo,
mudancas econdmicas ou na legislagdo, porque s ei que a empresa 5,27 5 56 1,1
ndo vai tirar vantagem destas mudangas.
Q21.Eu nao investigo a logica apresentada pela empresa durante
nossas negociagdes como, por exemplo, na mudanga das indicacdes 5,24 5 54 1,06
dos produtos utilizados.
Q22.Eu negocio cuidadosamente com esse prestador de servicos. 5,27 5 60 0,99
Q23(*)Eu compartilho informagdes pessoais de maneira cuidadosa 56 6 73 091
com a empresa, para evitar que ela as use para tirar vantagem. ' '
Q24.Usara os servigos dessa empresa novamente 5,62 5 71 0,71
Q25.Fara mais negdcios com essa empresa nos proximos anos 5,26 5 70 0,92
Q26.Recomendara essa empresa a amigos , vizinhos e parentes.. 5,13 5 72 0,92
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~ 1 N. D.
Questao Média Moda Moda | Padrio
Q27.Dira coisas positivas sobre a empresa para outras pessoas. 5,66 5 49 1,1
Q28.Tera um maior volume de negdcios com essa empresa. 5,59 5 49 1,12
Q29.Encorajara amigos e parentes a fazer negocio com essa empresa. 5,16 5 72 0,91
Q30.No futuro, quando for utilizar esse tipo de servico, privilegiara
. A 6,03 7 61 0,99
essa empresa em detrimento da concorréncia.
Q31.Considerara essa empresa como sua primeira escolha de compra 574 5 63 0.82

desse tipo de servigo.

Fonte: Dados da Pesquisa (*) Pontuagdo invertida.

Observa-se que as questdes 5, 10, 12 e 23 apresentam-se com pontuacao invertida,
ou seja, pela caracteristica da pergunta, o resultado mais favoravel ¢ o inverso do que se
prop0s na avaliacao pela escala no intervalo de 1 a 7. Desta forma, para considerar a analise
foi necessario alterar os resultados utilizando a conversdo dos valores através do critério valor
de comparacao = 8 — valor respondido na pesquisa. Por exemplo, se na questdo Q5. “Sinto
que essa empresa esta interessada apenas em me vender produtos e servigos.” Certo cliente
apontou o valor 1, discordo totalmente, a referéncia deste resultado, em funcdo da pergunta
significa bom resultado, haja vista a dimensdo da confianga em que esta questdo estd inserida
(Dimensao AFETIVA). Desta forma para considerar a questdo no conjunto de resultados, o
valor de comparagdo sera igual a 8 -1 = 7, o que significa concordancia total dentro da
dimensao.

Além disto, conforme apresentado na coluna N validos, da tabela 20, os resultados
indicam a ndo existéncia da auséncia de dados na amostra, ndo sendo entdo necessaria a
analise neste contexto. Constata-se ainda que as médias desses indicadores, apresentam
valores que situam entre 5 a 6, considerando que o valor modal que teve maior incidéncia foi
o valor 5 (cinco), ou seja, em 18 dos 31 itens.

E necessario considerar os aspectos que tiveram mais peso nas respostas dos
clientes. Dessa forma, percebe-se que, a maior média (6,03) foi na Q.30 (desconsiderando
as questdes em que a pontuacdo teve que ser invertida): “No futuro, quando for utilizar
esse tipo de servigo, privilegiard essa empresa em detrimento da concorréncia” isso
demonstra satisfagdo dos clientes e a intengao de lealdade e recompra em relacdo aos
concorrentes.

Outra média bastante expressiva (5,95) foi apresentada na Q13 “Dado meu
historico de relacionamento com essa empresa nao tenho motivos para duvidar da sua

eficiéncia”. Esse resultado demonstra a confianca que os clientes possuem na empresa. Na
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sequencia da analise das médias mais altas, percebe-se que elas aparecem, em sua maioria, na
confianga Cognitiva: Q18 “Eu ndo questiono as declara¢des deste prestador de servigos s obre
sua competéncia”; Q15 “Utilizo esta empresa, principalmente porque ela é a mais competente
dentre outras no mercado”(5,85); Q16 “Eu monitoro o cumprimento dos acordos firmados
com essa empresa” (5,85); Q14 “A empresa constantemente se preocupa em manter seus
servigos funcionando de maneira adequada” (5,83); Q9 “Dado o histérico de relacionamento
com essa empresa, tenho bons motivos para acreditar nas informagdes fornecidas por ela”
(5,83); Q11 “Eu posso depender dessa empresa para analisar uma situacdo e me aconselhar a
tomar a melhor decisao” (5,83);

Essas respostas demonstram que os clientes assumem o risco das transacoes,
por confiarem em todas as declaracdes da empresa, além disso, € percebida a competéncia
da empresa em relacdo aos concorrentes, € que esta mantém os servigos em bom
funcionamento.

Apesar de positivos, dois aspectos do questionario merecem ser avaliados: Q26
“Recomendard essa empresa a amigos, vizinhos e parentes” (5,13) e Q29 “Encorajara amigos
e parentes a fazer negocio com essa empresa’(5,16). Diante disso, a empresa deve criar
estratégias para que os clientes propaguem a satisfacdo que tem em relagdo a empresa para

outras pessoas.

4.5 Modelagem da equacio estrutural

As etapas para a aplicacdo da modelagem da equacdo estrutural (SEM) pressupde
o desenvolvimento de um modelo baseado na teoria e na constru¢do de um diagrama de
caminhos de relagdes causais. A SEM ¢ baseada em relagdes que sugerem evidéncias de
causalidade. O modelo teodrico proposto estd apresentado no diagrama 1, e alguns dos

resultados estdo nos diagramas 2 e 3 .

O ajuste global do modelo, pode ser avaliado pelo teste de ajuste exato, usando a
estatistica de teste qui-quadrado, e pelo teste de ajuste aproximado usando a
estatistica RMSEA, isto ¢, a raiz do erro quadratico médio. Esta estatistica ¢ a
razdo de verossimilhanga que se utiliza para avaliar a significancia estatistica de
que todos os elementos da matriz de residuos sejam nulos. A raiz do erro
quadratico médio (RMSEA) leva em consideracdo o erro de aproximagao na
populacdo, e faz a seguinte pergunta “ quao bem o modelo se ajustaria a matriz
de covariancias populacional se esta estivesse disponivel (com parametros
desconhecidos, mas com a escolha 6tima dos pardmetros)?”. Esta discrepancia
ou erro ¢ medida pelo RMSEA. Browne & Cudeck (1993) sugerem que o valor
de RMSEA de 0,05 ou menor indicam um ajuste muito bom, e valores de
RMSEA de 0,08 ou inferiores indicam um bom ajuste do modelo. Associado a
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essas resultados, deve-se observar outros critérios de ajuste que estdo
disponiveis tais como o indice de qualidade de ajuste (GFI), o indice de ajuste
comparativo (CFI), e o indice de ajuste normalizado (NFI), que avaliam o ajuste
do modelo comparado com um modelo nulo. Nesse caso o modelo nulo ¢
teorizado como um modelo com apenas um fator e sem erro de medi¢do. Os
valores em que oscilam NFI e CFI sdo de zero a um, valores acima de 0,90
indicam um ajuste aceitdvel. (PUC-Rio - Certificacdo Digital N°
0321214/CA77).

No diagrama 1 ¢ apresentado a configuracdao das relagdes a serem verificadas no
modelo, considerando os indicadores estabelecidos na analise fatorial. Neste modelo estdo
apresentadas as dimensdes de confianga e suas possiveis relagdes entre si e as influéncias

impactadas na dimensdo intenc¢ao de lealdade.

Diagrama 1 — Modelo proposto
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Fonte: Elaboracdo da autora — Software AMOS 5.0

Os resultados obtidos neste modelo estdo sintetizados na Tabela 21, o que
evidencia que a adequagdo da equacdo estrutural no conjunto de dados se apresentou com

grau de significancia baixo.



Diagrama 2 — Resultado — padronizados
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Diagrama 3 — Resultado com dados nao padronizados
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Tabela 21 — Resultado do ajuste do modelo

Indices | Regra | Encontrado
NFI- Indice de ajuste Normado >0,90 0,59
TLI -indice de ajuste nido Normado Recomenda-se >0,90 0,69
RFI- Medida de ajuste incremental Proximo de 1 € melhor 0.52
CFI -Medida de ajuste incremental Proximo de 1 € melhor 0,74
RMSEA a raiz do erro quadratico médio Mepor ou igual a 0,05 ajuste 0,08
muito bom
PNFI -Parcimonia do modelo Proximo de 1 € melhor 0,50

Fonte: Dados da pesquisa

As correlagdes entre as dimensdes apresentaram valores baixos, Tabela 22, porém
positiva, sendo que a maior correlacdo ocorre entre as dimensdes afetiva e cognitiva, e entre a
afetiva e comportamental. O valor da correlagdo entre confianca cognitiva e comportamental
apresentou-se muito baixa.

Tabela 22— Correlac¢des entre as dimensdes

Pares das dimensodes Coeficiente de correlagao
Confianga Comportamental e Afetiva 245
Confianga comportamental e cognitiva .019
Confianga Afetiva e Cognitiva 276

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto as relacdoes das dimensdes com a inten¢ao de lealdade, conforme os
coeficientes de regressao, Tabela 23, observa-se relagao significativa com dimensao confianga
comportamental. Os outros coeficientes ainda que positivos, ndo foram evidenciados com
significancia de relagao.

Tabela 23 — Coeficientes da regressdo

Relagdo Estimativa S.E. C.R. P Label
Intengdo de <--- Confianga comportamental 0.415 0.094 4431 oAk W3
lealdade
Intencao de < Confianca Afetiva 0.042 0.076 0.555 0579 W2
lealdade
Intengdo de < Confianca cognitiva 0.026 0.144 0.180 0857 WI

lealdade

Fonte: Dados da pesquisa

Desta forma, a hipotese, relagao entre as dimensdes de confianca com a intencao
de lealdade, ¢ mais bem retratada pelo efeito da confianga comportamental.
Observando os pesos de cada indicador, observa-se que apenas duas questdes

apresentam maior peso na regressdo. O impacto de cada indicador nas dimensdes o ¢
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apresentada na Tabela 24. Os valores estdo em ordem decrescente de importancia em relagao

a intencao de lealdade.

Tabela 24 — Pontuagao dos pesos

Indicadores ‘ DIMENSOES
~ COGNI| AFE- | COMPOR- [LEAL-
QUESTOES -TIVO | TIVO [TAMENTAL|DADE
Q19:Nas negociagdes com essa empresa, eu nao espero o o 042 373 156
obter informagdes enganosas.
Q17: Eu corppartlllio 1'nfor.magoes abertament'e comessa 0, 015 132 056
empresa, pois ela ndo ira tirar vantagem de mim.
Ql: Eu~ter1a um sentn.nenFO. de perda de Relacionamento 018 357 007 019
se eu ndo pudesse mais utilizar essa empresa.
Q21: Eu ndo investigo a logica apresentada pela empresa
durante nossas negociagdes como, por exemplo, na -.001 .004 .038 .016
mudanca das indica¢des dos produtos utilizados.
Q2: Sinto que essa empresa se interessa por mim. .014 269 .005 .014
Q3: SNmto que essa empresa demonstra atengdo em 012 297 004 012
relagdo a mim.
Q30: No futuro, quando for utilizar esse tipo de servico,
privilegiara essa empresa em detrimento da .003 .013 .018 .008
concorréncia.
Q24: Usara os servigos dessa empresa novamente. -.002 -.009 -.013 -.006
Q20: Eu nao m onitoro possiveis mudangas, como, por
ex§mplo, mudangas economicas ou na legislagdo, porque 000 001 013 006
s el que a empresa ndo vai tirar vantagem destas
mudangas.
Q29: Encorajara amigos e parentes a fazer negdcio com -002 _008 012 -005
essa empresa.
Qll: E u posso depender dessa empresa para anahsgr~ 167 022 _001 005
uma situagdo e me aconselhar a tomar a melhor deciséo.
Q9: Dado o histérico de relacionamento com essa
empresa, tenho bons motivos para acreditar nas .146 .019 -.001 .004
informagoes fornecidas por ela.
Q4: Sinto que se eu tiver algum problema com essa 004 077 002 004
empresa cla estara sempre pronta para me ouvir.
Q1.5: Utilizo esta empresa, principalmente porque ela € a 102 013 -.001 003
mais competente dentre outras no mercado.
Ql4: A empresa chstantemente se preocupa em manter 104 014 -.001 003
seus servigos funcionando de maneira adequada
Q2’6:. Fara m ais negocios com essa empresa nos 001 003 004 002
proximos anos.
Q13: Dado meu historico de relacionamento com essa
empresa nao tenho .070 .009 .000 .002

motivos para duvidar da sua eficiéncia.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados acima indicam que a variacdo de uma unidade em Q19, implica em uma

variagdo positiva de 0,156 na intencdo de lealdade, 0,373 na dimensdo confianga

comportamental e assim sucessivamente. Os indicadores com maior influéncia na dimensao

inten¢ao de lealdade na amostra em estudo sao: Q19 e Q17.
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Em seguida foi analisado se o tempo em que o respondente ¢ cliente influencia
nas dimensdes e mesmo na inten¢do da lealdade. Neste caso utilizou as médias obtidas das
dimensdes em fun¢do do tempo, conforme Tabela 25. Posteriormente, aplicou-se o teste de
diferencas das médias considerando as faixas de tempo pré-estabelecidas.

Tabela 25 — Médias das dimensdes em fungdo do tempo que € cliente

Faixa de Tempo que ¢ cliente

Dimensodes

Até 5 anos De6al0anos | Dell al5 anos
Confianga Afetiva 5.38 5.62 5.71
Confianga Cognitiva 5.71 5.92 6.03
Confianga Comportamental 5.28 5.20 5.58
Intengdes de Lealdade 5.53 5.36 5.63

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se ligeira tendéncia para o aumento das médias em funcdo do tempo que
¢ cliente, com exce¢do na confianca comportamental e na intencdo de lealdade e as médias
apresentadas na faixa etdria até 5 anos foi superior a da faixa etaria de 6 a 10 anos. Na Tabela
26 sdo apresentados os testes para comparacao das médias.

Tabela 26 — Comparagdo das médias

Faixa de Tempo que ¢ cliente

Dimensodes Até 5 anos De 6 a 10 anos De 11 a 15 anos
(A) (B) (C)
Confianga Afetiva - - -
Confianga Cognitiva - - A
Confianga Comportamental - - -
Intengdes de Lealdade - - B

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados sao baseados em testes bicaudal assumindo variancias iguais com nivel
de significancia 0,05. Para cada par significativa, a chave da categoria (letra) menor aparece sob a
categoria com maior média.Os testes sdo ajustados para todas as comparagdes entre pares dentro
de uma linha de cada sub-tabela mais interna usando a corre¢do de Bonferroni.

Com base nos resultados, as médias das dimensdes apresentaram-se significantes
nas dimensdes confianga cognitiva, onde a média da faixa etaria de 11 a 15 anos ¢
significativamente superior a da faixa de tempo de até 5 anos e na inten¢do de lealdade, em que
a faixa de tempo de 11 a 15 anos ¢ superior a faixa de tempo de 6 a 10 anos. Dessa forma, a
hipétese de que o tempo em que € cliente influencia nas dimensdes, somente ¢ verificada
totalmente na dimensao confianga cognitiva e na intengdo de lealdade. Nas demais, percebe-se a

tendéncia de crescimento, mas, na faixa intermediaria, tem-se uma pequena baixa nas médias.
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Diante do exposto, verifica-se que, para aplicagdo das técnicas estatisticas, em
especial a analise multivariada, ha necessidade de verificacdo de alguns pressupostos, tais
como normalidade, e linearidade dos dados. Deve-se considerar também que o instrumento de
coleta utilizado, apresentou consisténcia aceitavel para niveis exploratorios. Entretanto,
avaliou as hipdteses do estudo, quanto a identificacdo das dimensdes da confianca,
evidenciando a presenca das trés dimensdes afetiva, cognitiva e comportamental, as quais
foram percebidas em um nivel de classificagdo com tendéncia a concordancia, tomando-se
por base a pontuagdo média. Entre as trés dimensdes, destaca-se a confianga cognitiva,
significativamente com maior média.

Observou-se a existéncia da correlagdo positiva entre a dimensdo confianga
comportamental e afetiva, no entanto entre a dimensao confianga comportamental e cognitiva
o coeficiente de correlacdo, ainda que positivo, apresenta um valor muito proximo de zero.

As trés dimensdes de confianga salientam influéncia na intencdo de lealdade,
porém so6 ¢ significativa na dimensdo da confianca comportamental.

Ao analisar a influéncia do tempo como cliente nas médias das dimensoes,
verifica-se diferenga significativa na dimensdo confianga cognitiva, quando se compara a
pontuacdo média da faixa de até 5 anos com a faixa acima de 10 anos.

Comparando os resultados da inten¢do de lealdade, as duas faixas de tempo, as de
6 a 10 anos e apos 10 anos, apresentam diferencas significativas entre suas pontuagdes,

entretanto ndo se verifica diferenca significativa na faixa de até 5 anos.

4.6 Relacao entre os construtos

Na analise das relagdes entre os construtos confianga e¢ intengdo de lealdade,
apropriou-se da andlise multivariada através da andlise fatorial exploratoria e da andlise
fatorial confirmatoria.

A avaliagdo do ajuste global do modelo pode ser feita pelo teste de ajuste exato,
usando a estatistica de teste qui-quadrado, e pelos testes de ajuste aproximado usando a
estatistica RMSEA, a raiz do erro quadratico médio. Outros critérios de ajuste aproximado
estdo disponiveis como o indice de qualidade de ajuste (GFI), o indice de ajuste comparativo
(CFI), e o indice de ajuste normalizado (NFT).

A estatistica qui-quadrado ¢ a razao de verossimilhanga que se utiliza para avaliar
a significancia estatistica de que todos os elementos da matriz de residuos sejam nulos. A raiz

do erro quadratico médio (RMSEA) leva em consideracdo o erro de aproximacdao na
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populacdo, e faz a seguinte pergunta “qudo bem o modelo se ajustaria a matriz de
covariancias populacional se esta estivesse disponivel (com parametros desconhecidos, mas
com a escolha 6tima dos parametros)?”. Esta discrepancia ou erro ¢ medida pelo RMSEA.
Browne & Cudeck (1993) sugerem que o valor de RMSEA de 0,05 ou menor indicam um ajuste

muito bom, e valores de RMSEA de 0,08 ou inferiores indicam um bom ajuste do modelo.

Adicionalmente, tem-se ainda duas medidas de ajuste aproximado: i) o
indice de ajuste normalizado (NFI) e ii) o indice de ajuste comparativo
(CFD), que avaliam o ajuste do modelo comparado com um modelo nulo.
Nesse caso o modelo nulo ¢ teorizado como um modelo com apenas um
fator e sem erro de medi¢dao. Os valores em que oscilam NFI e CFI sdo de
zero a um, valores acima de 0,90 indicam um ajuste aceitdvel.” — PUC-Rio -
Certificacdo Digital N° 0321214/CA77

Tabela 27 — Resultado do ajuste do modelo

Indices Regra Encontrado
NFI- Indice de ajuste Normado >0,90 0,48
TLI -indice de ajuste nio normado Recomenda-se >0,90 0,41
RFI- Medida de ajuste incremental Proximo de 1 é melhor 0.31
CFI -Medida de ajuste incremental Proximo de 1 é melhor 0,52

Menor ou igual a 0,05 ajuste

RMSEA a raiz do erro quadratico médio :
muito bom

0,19

PNFI -Parcimonia do modelo Proximo de 1 é melhor 0,40

Fonte: Amos 5.0

Percebe-se que a adequagdao da equacdo estrutural no conjunto de dados ndo se
apresentou de forma razoavel, segundo os indices apresentados. Cabe ressaltar que no
modelo, as hipoteses da relacdo existente entre as médias das dimensdes com os respectivos
construtos ndo se apresentam significativamente diferentes de zero e também, ainda que
moderada. Além disso, os dados apresentaram uma baixa relagdo entre os construtos
confianca ¢ intencdo de lealdade. Diante disso, verifica-se a necessidade de uma futura
adequacdo do modelo a realidade da empresa pesquisada para tornar os resultados ainda mais
direcionados e expressivos.

Ao analisar as hipoteses levantadas por Terres (2009), algumas delas apresentam-
se divergéncias em relagdo aos resultados deste estudo. Enquanto a referida autora confirma
que a confianga cognitiva terd um impacto positivo nas inten¢des de lealdade, este estudo
confirma apenas parcialmente, devido aos nimeros se apresentarem de forma pouco

significativa. O mesmo acontece com a hipdtese de que a confianca afetiva terd impacto
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positivo nas intenc¢des de lealdade. A diferenca mais expressiva esta na hipotese a “confiancga

comportamental terd um impacto positivo nas intencdes de lealdade”. Terres (2009) ndo

confirma essa hipodtese, no entanto, os resultados deste estudo a confirmam.

Diagrama 4 — Modelo utilizado

0.v8
el vr
e
R vs

0, V2
e1%\m

el§vig
e15

1
e1g vig

v ¥ owvi

g lVSe I {_ CONF. AFETIVA
> Ay v v

> Q5 e we \ 4 1
3} ot v (B0 < eZ0vo
>
B 0ve a 1
A et 0,v8
> an < v (I)F\A#‘\\V}‘A | > INTENCAO DE > 8 - eS
. COGNTIVA 4LEALD°I£ WO
»
1

- (]9_'741 e24 0 v2r

(1]
>
nr Q7 N W6

LN A
> Q19 """ ; OONF.
>0 4 COMPORTAVENTAL

>~ o 4w ovie

Fonte: Amos 5.0

Diagrama 5 — Resultados do ajuste
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4.7 Apresentacio dos resultados — etapa qualitativa

A entrevista foi realizada com dois funcionarios de linha de frente, além do
proprietario da empresa. Este além de ser proprietario, ¢ responsavel pelas vendas e
administracdo da empresa. O segundo desempenha a func¢do de vendedor e o terceiro ¢

responsavel pela entrega dos produtos. No Quadro 2, apresenta-se a caracterizagdo dos

respondentes.
Quadro 2 — Cargo/Fungao X Tempo na Empresa
Entrevistado Cargo Tempo na empresa
Proprietario/vendedor e administrador | 27 anos
2 Vendedor 12 anos
3 Entregador/motorista 8 anos

Fonte: Entrevista

Quanto a pergunta: “Qual produto e/ou servi¢o a sua empresa comercializa?” as
respostas foram unanimes: Comercializacdo/vendas de produtos de limpeza. Sobre a
pergunta: “Ha quanto tempo a empresa esta no mercado?”” Todos responderam: ha Mais de 20
anos.

Quando perguntados se possuem contato com algum funcionario das suas
empresas clientes, os entrevistados se explicam, conforme Quadro 3:

Quadro 3 — Formas de Contato

Sim, o contato é primordial para o processo de vendas. Essa
Proprietario relagdo ¢ Comercial, mas procuro contribuir em outros
aspectos, quando necessario.

Tenho contato com os clientes. Como representante
comercial temos que ter relacionamentos com diversos

'Vendedor L.
funcionarios das empresas que atendemos, contudo esse
contato ¢ estritamente profissional.
Ha um contato, mas que é apenas no ato da entrega dos
[Entregador

produtos.

Fonte: Entrevista

Houve contato com clientes para os trés entrevistados, no entanto, percebe-se que
esses sdao profissionais. Mesmo o proprietario, que demonstra a importancia dessa relacao,
deixa claro que se envolve em outros aspectos além do comercial apenas quando necessario.
Um ponto a se destacar é que para o entregador existe o contato, mas apenas na entrega dos

produtos, o envolvimento parece ser menor.
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Quando questionados sobre situagdes especificas sobre relacionamentos com

clientes empresariais pode-se observar no Quadro 4.

Quadro 4 — Relacionamentos com Clientes Empresariais

Proprietario

Vendedor

Entregador

Tenho clientes que atendo desde o tempo em que trabalhava em outras empresas de
vendas de produtos de limpeza. Quando montei esta empresa, varios deles vieram
comigo. A maior parte dos clientes compram da empresa ha varios anos.” Sobre o
alguma situagdo eventual : “Em algumas vezes o cliente liga insatisfeito com o
resultado de algum produto, faco questdo de ir ao local para ver o que aconteceu. Em
uma das vezes, a funcionaria que fazia faxina estava usando o produto de forma
totalmente errada. Tive que ter jogo de cintura para mostrar o erro sem prejudica-la.
A partir dai sempre ensino sobre a utilizagdo dos produtos de forma sistematica e
também me preocupo em observar se estdo usando os equipamentos de seguranca,
mostrando-me atento a integridade de quem utiliza.

Diversas vezes sinto que os clientes sdo carentes nao apenas de informagdes sobre
nossos produtos ou servigos. Algumas vezes nos pedem conselhos para assuntos
particulares e acabamos nos envolvendo naquele momento com suas historias” e
completa “Em um determinado dia um comprador decidiu que ndo queria mais
atender os fornecedores pessoalmente. Com muito esforco consegui que me
atendesse e levei a solucdo que ele precisava e disse a importancia de me receber

para que eu pudesse acompanhar o resultado dos produtos na empresa e a partir dai o

comportamento desse comprador em relagdo a minha empresa melhorou
consideravelmente”.

Nao tenho histérias que me venham a mente. Nunca aconteceu nada eventual.
Apenas entrego os produtos que eles compram.

Fonte: Entrevista

Percebe-se que os funcionarios que sao responsaveis pelas vendas possuem um

maior relacionamento com os clientes. Possivelmente pela frequéncia de contato, ndo sé nas

vendas, mas também no Pos venda e nas demais negociagdes. Estes também estdo a mais

tempo na empresa.

Passa-se agora ¢ buscar entender se com o tempo essas relagdes mudaram. Para

isso, perguntou-se aos entrevistados se o contato com seus clientes mudou com o tempo, em

ralagdo a intensidade e vantagens. As repostas sdao descritas, abaixo, no Quadro 5.

Quadro 5 — Relacionamento X Tempo

Proprietario

Entregador

“Percebo que os clientes 8 medida que vao
ganhando a nossa confianca, devido ao tempo de
relacionamento e atendimentos bem prestados, sdo
mais flexiveis quando precisamos de uma contra
partida deles. Por exemplo, as vezes estou apertado
com as entregas, ligo e explico a situacao e eles sdo
mais maledveis em me dar mais prazo. Em todos os
aspectos facilita e muito ter bom relacionamento”.

“Priorizar o relacionamento com os clientes traz

Vendedor conforto e seguranga para eles, trazendo confianca

na compra de novos produtos e servigcos”.

“Nao mudou muito. Apenas tenho um pouco mais
de liberdade quando chego na empresa.

Fonte: Entrevista
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Os trés entrevistados demonstram que com o tempo as vantagens e a intensidade
nos relacionamentos foram aumentando. Mesmo para o entregador que alega nao ter mudado
muito, logo em seguida afirma que tem um pouco mais de liberdade com o passar do tempo.
O que demonstra uma mudanga no relacionamento.

Quando perguntados se acreditam que os clientes continuarao usando seus produtos e
servigos € se a empresa pretende aumentar seus negocios com esses clientes, respondem,
conforme Quadro 6:

Quadro 6 — Continuidade de Relacionamento X Negocios da empresa

“Sim. Os clientes tem tudo para continuarem
transacionar conosco. Pretendo manter meu padrao
de qualidade dos produtos e servicos e vou me
organizar para ter mais tempo de visitar os clientes
com mais frequéncia” quanto a pretensdo em
expandir os negocios: “A empresa vem crescendo e
seus negocios também. Estou me estruturando para
atender uma demanda que hoje ndo temos condigdes
de atender. Falta pessoal e estrutura, clientes, até o
momento ndo sdo o problema”.

Proprietario

“A cada contato aumenta a fideliza¢do com o cliente
¢ eles acabam indicando outros clientes, devido a
esse relacionamento. Quando somos transparentes, e
solucionamos as possiveis necessidades dos
clientes, ele fica satisfeito e retribui em pedidos” e
quanto a pretensao de aumentar os negdcios
responde “E o desejo de toda empresa crescer e se
firmar no mercado. Percebo que os clientes que
mais fecham negdcios estdo mais propensos a
continuar mais tempo conosco”.

Vendedor

“Os clientes devem continuar a comprar os produtos
¢ servi¢os, pois sdo os melhores produtos do
mercado. Nao sei informar se a empresa pretende
expandir os negocios”.

Entregador

Fonte: Entrevista

Todos acreditam que os clientes continuacdo comprando da empresa. Para o
Proprietario e o Vendedor a tendéncia ¢ dos negdcios aumentarem devido ao trabalho que
vem sendo feito com os clientes. E importante ressaltar as limitagdes que a empresa tem,
sinalizadas pelo préprio proprietario. Hoje, poderiam atender a um mercado ainda maior, mas
a falta de investimentos e reestruturagao ndo permitem. Nao esta claro para o entregador a
politica de expansdo da empresa.

Como conclusdo do questiondrio, foram perguntados sobre como os entrevistados
encorajam as pessoas a fazerem negdcios € quais sdo 0s principais pontos positivos da

empresa. As respostas sao apresentadas abaixo, no Quadro 7.
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Quadro 7 — Forma de comunicagio dos diferenciais da empresa

“Busco encorajar novos negocios com seriedade e
qualidade, prometendo o que se pode cumprir €
tratando bem desde a faxineira até o presidente da
empresa”. Os pontos positivos sdo apontados como
atencdo com o cliente, atendimento com qualidade,

€ presteza.

“Encorajo as pessoas com transparéncia e fazendo
referéncia a outros bons atendimentos que fazemos.
Mostrando seriedade no trabalho e cumprindo as
promessas.” Como pontos positivos aponta a
assisténcia, alegando que, sempre que o cliente
precisa, o atendimento € rapido, transparente ¢
preocupado com o real atendimento das
necessidades dos clientes.

Proprietario

Vendedor

“Encorajo as pessoas a fazerem novos negocios
procurando fazer as entregas dos produtos
Entregador pontualmente e em bom estado”. E como pontos
positivos destaca a exceléncia no atendimento e
agilidade na entrega e a qualidade dos produtos.

Fonte: Entrevista

Diante desses dados, parte-se para a discussao dos resultados, tanto da etapa

qualitativa quanto da quantitativa.

4.8 Discussao dos resultados

O primeiro objetivo foi analisar as dimensdes da confianga nos relacionamentos
B2B da Exceléncia Clean. Constatou-se a presenca das trés dimensdes afetiva, cognitiva e
comportamental, as quais foram percebidas em um nivel de classificagdo com tendéncia a
concordancia. Entre as trés dimensdes, destaca-se a confianga cognitiva, significativamente
com maior média.

Abarcado pela literatura revisada, tais como Santos e Fernandes (2005); Cascaldo
(2003), infere-se que a confianca cognitiva consiste nas expectativas mantidas pelo
consumidor de que o provedor de produtos/ servicos € responsavel e cumprird suas
promessas. Nesse sentido, tal dimensdo envolve uma decisdo racional e consciente a confiar
em um parceiro baseado nas suas avaliagdes de competéncia, responsabilidade e dependéncia
que provém evidéncias de confiabilidade.

Conforme Terres (2009), acredita-se ser provavel que o individuo que sente
confianca afetiva e cognitiva também apresentara atitudes positivas frente a outra parte.
Consequentemente, o individuo ndo ficard constantemente certificando as ag¢des do outro,

tampouco ird esperar uma agao oportunista de quem ele confia. A confianga comportamental
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seria, portanto, uma demonstrac¢do pratica do sentimento de confianga baseada em aspectos
cognitivos e afetivos da confianga.

No que tange ao segundo objetivo, verificar as especificidades das relacdes
interorganizacionais com as dimensdes de confianca descritas por Terres (2009); verifica-se
pontos de destaque em cada uma das dimensodes. Na dimensao afetiva, em ordem decrescente
das médias apresentadas nos resultados, analisa-se as trés questdes com valores mais
expressivos: “Sinto que as politicas e praticas de gestdo dessa empresa demonstram respeito
em relacdo a mim”, “Eu teria um sentimento de perda de relacionamento se eu ndo pudesse
mais utilizar essa empresa” e “Sinto que essa empresa demonstra atencao em relacdo a mim”.
Essas questdes referem-se a ligacdo emocional existente entre as pessoas envolvidas na
relagdo, conforme sugere Costa (2000).

Partindo-se para a dimensdo cognitiva, as trés questdes com médias mais
expressivas sdo “Dado meu histérico de relacionamento com essa empresa nao tenho motivos
para duvidar da sua eficiéncia”, Eu ndo questiono as declaragdes deste prestador de servigos
sobre sua competéncia” e “Utilizo esta empresa, principalmente porque ela ¢ a mais
competente dentre outras no mercado” observa-se a uma decisdo consciente a confiar em um
parceiro baseada nas suas avaliagdes de competéncia, responsabilidade e dependéncia que
provém evidéncias e confiabilidade, conforme conceitua Grayson (2000).

Castaldo (2003), esclarece que a dimensao comportamental, refere-se a disposicao
a agir para a transformacdo da confiangca em um comportamento coerente, diante desse
conceito e avaliando as especificidades dessa dimensao, tém-se, em ordem decrescente, as
trés questoes mais significativas: “No futuro, quando for utilizar esse tipo de servigo,
privilegiarad essa empresa em detrimento da concorréncia”, Considerara essa empresa como
sua primeira escolha de compra desse tipo de servico” e “Dira coisas positivas sobre a
empresa para outras pessoas”. Em relagdo a essa analise, Johnson e Grayson (2000) enfatizam
que a confianga comportamental ¢ resultado da confianga cognitiva e afetiva, envolvendo
“todos os riscos por detrds do curso de acdo baseado na expectativa de confianca que
todas as pessoas envolvidas na agdo irdo agir de modo competente”. Acredita-se que a
empresa pesquisada é competente, confidvel e pretende-se continuar o relacionamento com a
mesma além de divulga-la a outras empresas/pessoas.

O terceiro objetivo, que foi analisar o nivel de correlagdo das dimensdes da
confianca do cliente em relacdo a empresa; apurou-se que as correlacdes entre as dimensdes
apresentaram valores baixos, porém positiva. O valor da correlagao entre confianga cognitiva

e comportamental demonstrou-se muito baixa.
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Apo6s andlise dos dados obtidos nesta pesquisa, observou-se a existéncia da
correlacdo positiva entre a dimensdo confianca comportamental e afetiva, no entanto entre a
dimensdo confianga comportamental e cognitiva o coeficiente de correlagdo, ainda que
positivo, apresentou um valor muito proximo de zero.

Lewis e Weigert (1985) destacam que a confianca comportamental ¢
interrrelacionada com as confiangas cognitivas e afetivas. Johnson e Grayson (2000) afirmam
que a confianca comportamental ¢ resultado da confianca cognitiva e afetiva, envolvendo
todos os riscos por detras do curso de a¢do baseado na expectativa de confianga que todas as
pessoas envolvidas na agdo irdo agir de modo competente conforme combinado.

A correlagdo entre esses construtos também foi discutida por Lewicki e Bunker
(1994) quando sugeriram que o desenvolvimento da confianga se dd em trés estagios.
Primeiramente, de uma forma mais racional de confianga, denominada “confianca baseada no
calculo”; se movendo para uma confianca menos calculativa chamada “confian¢a baseada no
conhecimento” e, por fim, desenvolvendo a “confianca baseada na identificacdo” onde os
valores se convergem e a confianca torna-se inerente ao relacionamento.

Em relacdo ao quarto objetivo, verificar qual a relacdo entre as dimensdes de
confianca com a intengcdo de lealdade, observou-se relagdo significativa com dimensao
confianga comportamental. Os coeficientes das dimensdes cognitivas e afetivas, ainda que
positivos, ndo foram evidenciados com significancia de relagdo. Portanto, as trés dimensdes
de confianca salientam influéncia na intencdo de lealdade, porém s6 ¢ significativa na
dimensao da confian¢a comportamental.

A confianga comportamental estd mais ligada a crenca de que a empresa ndo agira
de maneira oportunista como, por exemplo, tentar tirar vantagem em uma situacdo de
assimetria de informagdo ou mentir para o consumidor. Tais achados significam que o fato do
cliente ter uma confianga comportamental, ou seja, ndo negociar de forma preocupada e nao
compartilhar informag¢des de maneira cuidadosa, quer dizer que o cliente ira efetivamente
recomprar ou fazer boca-a-boca positivo da empresa.

Segundo Terres (2009), as confiangas afetiva, cognitiva e comportamental se
apresentam como dimensdes distintas com impactos diferentes em outros construtos como as
inten¢des de lealdade. A partir dos achados, conclui-se que a confianga do consumidor possui
além de bases cognitivas, também bases afetivas e comportamentais. Isso significa dizer que
quando os consumidores confiam ndo estdo se baseando apenas em aspectos racionais como a
competéncia e a eficiéncia, mas também levam em consideracdo aspectos afetivos como o

interesse, a atencao e a prontidao.
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O quinto e ultimo objetivo buscou analisar a influéncia do tipo de confianga com a
intencdo de lealdade em relagdo ao tempo de cliente. Verificou-se diferenga significativa na
dimensdo confianca cognitiva, quando comparada a pontuacdo média da faixa de até 5 anos
com a faixa acima de 10 anos. Desta forma a hipotese de que o tempo em que € cliente
influencia nas dimensdes, somente ¢ verificada da dimensao confianga cognitiva.

Em relacdo aos resultados das entrevistas, qualitativas, verificou-se que com o
tempo as vantagens e a intensidade nos relacionamentos foram aumentando. Todos os
entrevistados acreditam que os clientes continuardo comprando da empresa. Ha consonancia
entre o que a entrevista demonstra em relagao aos resultados da pesquisa quantitativa.

Santos e Fernandes (2005) corroboram esses resultados ao enfatizarem sobre o
efeito da confianca na intengdo de recompra, para os autores, a elevada confianca do
consumidor na empresa € em seus funciondrios traduz-se numa maior probabilidade de
realizar futuras trocas com a mesma e manter um relacionamento de longo prazo.

Constata-se que para todos os funcionarios ¢ importante manter um bom
relacionamento com os clientes para manter a fidelizagdo e consequente aumento da
lucratividade. Este bom atendimento deve ser dado a todos os funcionarios da empresa
cliente. A preocupagdo com a faxineira, que ¢ efetivamente quem usa o produto, deve ser o
mesmo do comprador e do proprietario da empresa. Além disso, Nota-se que a confianga ¢
um antecedente para a conquista de relacionamentos mais efetivos. A confianga que os
clientes possuem nos vendedores, principalmente no proprietario parecem ser fundamentais

para o sucesso das transagoes.
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5 CONCLUSAO

O objetivo geral deste estudo foi verificar a influéncia da confianga nos
relacionamentos de clientes do mercado Business-to-Business.

Cabe ressaltar que os cinco objetivos especificos da pesquisa foram alcangados
por meio do questiondrio aplicado: analisar as dimensdes da confianga nos relacionamentos
B2B da empresa; verificar as especificidades das relagdes interorganizacionais com as
dimensdes de confianca descritas; analisar o nivel da correlagdo das dimensdes de confianca
do cliente em relagdo a empresa; verificar qual a relagdo entre as dimensdes de confianga com
a intengdo de lealdade; analisar a influéncia do tipo de confianca com a intencao de lealdade
em relacdo ao tempo de cliente.

Em termos académicos, mensurar separadamente o impacto das confiangas
baseada no afeto, na cogni¢do e no comportamento, permite avaliar quais as acdes praticas as
organizagdes deverdo estimular. Assim, em termos gerais, se a confianga for mais baseada no
afeto, a empresa podera reforgar os relacionamentos interpessoais. Caso as bases forem mais
cognitivas, deve-se focar em aspectos mais racionais. Contudo, se as bases forem mais
comportamentais, procura-se-a refor¢ar a auséncia de comportamento oportunista por parte da
organizagdo que oferece produto/servico.

O Modelo e as escalas de Terres (2009) aplicadas neste trabalho s3o interessantes,
mas, apresentam fraca relacdo entre os construtos. Infere-se que tenham algumas variaveis
que permeiem esta relagdo, como tamanho da empresa, ramo de atividade e formas de
relacionamento. E importante salientar que as organiza¢des pesquisadas por Terres (2009),
bancos e empresas de telefonia sdo bem diferentes da empresa objeto deste estudo.

A empresa pesquisada tem alto grau de proximidade da alta administragdo com os
clientes, o que em uma grande empresa se torna praticamente inviavel.

Por se tratar de uma empresa de comercializagdo de produtos de limpeza, que sao
utilizados com ajuda da consultoria constante dos vendedores, verifica-se a diferenca das
empresas pesquisadas por Terres (2009). Essas faturam e cobram pelo que o cliente utiliza,
mensalmente, sem necessidade de visitas constantes entre o prestador de servigo e usuario. O
contato com essas empresas sdo feitos por canais remotos de atendimento, ao contrario da
empresa pesquisada. Esse excesso de proximidade pode interferir positivamente ou
negativamente nas relacdes das organizacoes.

Diante disso, torna-se necessario avaliar o que torna um cliente leal a uma

organizacao, além das descritas por Terres (2009). No caso da empresa pesquisada, o contato
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pessoal demonstra forte influencia no comportamento dos clientes em relagdo a empresa. A
confianga que os clientes possuem nos vendedores, principalmente no proprietario parece ser
fundamental para o sucesso das transacdes o que aponta a necessidade da inclusdo de aspectos
em um proéximo modelo a ser desenvolvido, como, porte da organizagdo, a influencia da
marca na escolha da organizacao ou produto e como se da o acesso do cliente a empresa.

Como consideragdes gerenciais, esta pesquisa contribuiu para a empresa na qual
foi realizado o estudo de caso (Exceléncia Clean), provendo diagnostico das dimensdes da
confianca e lealdade. A partir desse conhecimento, as decisdes do proprietdrio poderdo ser
analisadas considerando-se tais aspectos e utilizadas estrategicamente para o atingimento dos
resultados.

Percebe-se que o dono e o funciondrio, que sdo responsaveis pelas vendas,
possuem um maior relacionamento com os clientes. Possivelmente pela frequéncia de contato,
ndo so nas vendas, mas também no Pos venda e nas demais negociagoes.

Torna-se necessario o investimento da empresa no incentivo da indicagdo boca-a-
boca por parte dos clientes a outras instituigdes. Além disso, deve aproveitar varios dos
aspectos positivos apresentados nos questionarios para melhorar o posicionamento
competitivo da mesma. O ponto mais importante da empresa pesquisada ¢ o relacionamento
que o proprietario da empresa faz questdo de ter com os clientes. No entanto, o mesmo deve
treinar os outros colaboradores a fazerem o mesmo para evitar a dependéncia dos clientes em
relagdo a sua figura, o que comprometeria, no caso da sua auséncia, o crescimento da
organizagao.

Sugere-se o aprofundamento dos estudos com a aplicagdao de entrevistas também
com os clientes, apds a apresentacdo e analise do resultado da pesquisa quantitativa, a fim de
entender as especificidades de cada um dos resultados obtidos. Indica-se, para futuras
pesquisas, uma adequacdo do modelo utilizado a realidade da empresa pesquisada. Faz-se
também necessario o cruzamento deste estudo com outros ja realizados, bem como, uma

analise mais aprofundada.
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APENDICES E ANEXOS

APENDICE A - CARTA CONVITE

Pesquisa sobre “A influéncia da confiangca na lealdade: um estudo dos

relacionamentos comerciais de uma empresa do setor de limpeza”.

Prezado (a) Senhor (a),

Vocé estd recebendo uma pesquisa sobre a influéncia da confianca na lealdade. O
objetivo ¢ investigar a relagdo entre os dois elementos na perspectiva dos relacionamentos

comerciais entre Empresas.

Sua contribui¢do, preenchendo o questionario da pesquisa, ¢ fundamental para a
ampliacdo do conhecimento a respeito dos temas e seus resultados poderdo fornecer subsidios

importantes tanto para a academia quanto para o ambiente empresarial.

Caso aceite o convite, no préximo e-mail vocé encontrard questdes a respeito da
empresa em que trabalha, bem como do seu relacionamento com a Exceléncia Clean. Essas
questdes t€ém como objetivo principal obter sua perspectiva quanto a sua confianga com a
Evidéncia, de que maneira ela acontece e como vocé reage a ela. Suas respostas serdo

tratadas, de forma global.

Sabendo quao precioso ¢ o tempo de cada profissional, agradeco antecipadamente
sua participagdo e colocamo-me a inteira disposicdo para quaisquer informagdes que se

fizerem necessarias.

Cordialmente,

Fabiana Paula Moreira do Carmo Furtado

Mestranda em Administracao

Faculdades Integradas de Pedro Leopoldo
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APENDICE B - ROTEIRO ENTREVISTA

1) Nome:

2) H4 quanto tempo atua na empresa:

3) Qual produto e/ou servigo a sua empresa comercializa?

5) Hé quanto tempo a empresa estd no mercado?

6) Qual o setor de atuacdao da empresa?

7) Qual o porte da sua empresa?

8) Vocé possui contato com algum funcionario das suas empresas clientes?

9) Qual a sua relacao com ele?

10) Fale sobre a sua histdoria com alguns de seus clientes empresariais.

11) Descreva situagdes referentes ao tempo e tipo de relacionamento que venham
a tona bem como detalhes dos eventuais contatos pessoais.

12) Seu contato com seus clientes mudou com o tempo (intensidade,
vantagens...)?

13)Vocé acredita que seus clientes continuardo utilizando seus servicos e
adquirindo seus produtos?

14) A sua empresa pretende adquirir mais produtos/servigos ou aumentar o
volume de negdcios com seus clientes?

15) Como vocé encoraja as pessoas a fazerem negdcios com sua empresa?

16) Quais os principais pontos positivos da sua empresa?
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ANEXO A - QUESTIONARIO

A seguir, sdao apresentadas afirmativas que tratam de aspectos de sua empresa. Ao
avalid-las, pense na empresa na qual vocé trabalha como um todo e ndo apenas em sua area de
atuacao.

Considerando-se que ndo ha respostas certas ou erradas, favor ndo deixar de
responder a nenhuma questao.

Utilize a escala progressiva abaixo - que varia de 1 a 7 - para expressar sua

opinido. E anote o nimero correspondente no espago entre parénteses no final de cada frase.

Discordo Discordo Discordo Naéo concordo = Concordo = Concordo Concordo
totalmente muito pouco nem discordo pouco muito totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Pensando no prestador na empresa Exceléncia Clean, responda as questdes

abaixo.
1 Eu teria um sentimento de perda de relacionamento se eu nao ()
’ pudesse mais utilizar essa empresa.
2. Sinto que essa empresa se interessa por mim. ()
3. Sinto que essa empresa demonstra atencdo em relagdo a mim. ()
4 Sinto que se eu tiver algum problema com essa empresa ela estara ()
' sempre pronta para me ouvir.
5 Sinto que essa empresa estd interessada apenas em me vender ()
’ produtos e servigos.
6 Sinto que as politicas e praticas de gestdo dessa empresa demonstram ()
’ respeito em relacdo a mim.
7 Sinto que essa empresa, apesar de ter seus interesses proprios, leva ()
’ em consideracdo o que € melhor para mim também.
8. Eu tenho sentimentos positivos em relagdo a essa empresa. ()
9 Dado o historico de relacionamento com essa empresa, tenho bons ()
’ motivos para acreditar nas informagdes fornecidas por ela.
10. Dadp o historico fie relacionamento. com essa empresa, tenho ()
motivos para duvidar da competéncia da instituigao.
1. Eu posso depender dessa empresa para analisar uma situagcdo e me ()
aconselhar a tomar a melhor decisdo.
2. Eu tenho que .tE)mar~cuidado. a0 seguir os conselhos dessa empresa, ()
pois suas opinides sdo questionaveis.
13, Dadp meu hist(')rifzo de relacionameqto com essa empresa nao tenho ()
motivos para duvidar da sua eficiéncia.
14, A empresa constantemente se preocupa em manter seus servicos ()
funcionando de maneira adequada.
15. Utilizo esta empresa, principalmente porque ela ¢ a mais competente ()
dentre outras no mercado.
16. Eu monitoro o cumprimento dos acordos firmados com essa ()
empresa.
17. Eu compartilho informagdes abertamente com essa empresa, pois ela ()

ndo ira tirar vantagem de mim.



18.

19.

20.

21.

22.

23.

Com base na sua relagdo com este prestador de servigo, Exceléncia Clean, com que

24,
25.
26.
27.
28.
29.

30.

31.

Nas questdes abaixo, assinale o item que melhor caracterize a sua empresa:

Eu ndo questiono as declaragdes deste prestador de servigos sobre
sua competéncia.

Nas negociagdes com essa empresa, eu ndo espero obter informagdes
enganosas.

Eundo monitoro possiveis mudangas, como, por exemplo, mudangas
econdmicas ou na legislacdo, porque sei que a empresa ndo vai tirar
vantagem destas mudangas.

Eu ndo investigo a logica apresentada pela empresa durante nossas
negociagdes como, por exemplo, na mudanga das indicacdes dos
produtos utilizados.

Eu negocio cuidadosamente com esse prestador de servigos.

Eu compartilho informagdes pessoais de maneira cuidadosa com a
empresa, para evitar que ela as use para tirar vantagem.

probabilidade vocé...

Usara os servigos dessa empresa novamente.
Recomendara essa empresa a amigos, vizinhos e parentes.
F ara m ais negdcios com essa empresa nos proximos anos.
Diré coisas positivas sobre a empresa para outras pessoas.
Tera um maior volume de negdcios com essa empresa.

Encorajara amigos e parentes a fazer negdcio com essa empresa.

No futuro, quando for utilizar esse tipo de servigo, privilegiara essa
empresa em detrimento da concorréncia.

Considerara essa empresa como sua primeira escolha de compra desse
tipo de servigo.

1- H4 quanto tempo vocé € cliente da Exceléncia Clean

2 - Tipo de capital da sua empresa

Nacional

Multinacional

Nio sei

3- Numero de funcionarios da sua empresa

()
()
()
()
()
()

anos

Até 5 De 31a50 De 201 a 500

De6al0 De 51 a 100 Acima de 500

De 11 a30 De 101 a 200 Nao sei
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4- Além desta empresa, vocé compra produtos de limpeza de alguma outra?

Sim - qual?
Nao
Nao Sei

5- Qual o seu cargo na empresa?

Proprietario

Comprador

Administrador

Outro




