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RESUMO

As empresas estdo sempre em busca de novos canpalesnanter e/ou aumentar sua
competitividade e ganhar participacdo de mercadwoa das iniciativas mais relevantes nos
ultimos anos é a oferta de niveis de servicos tiogssadequados que auxiliem os clientes a
alcancar suas metas. O objetivo desta pesquisenénd&rar o impacto do servigo logistico
sobre a satisfacdo do cliente e, consequentensaiisg sua lealdade. A evidéncia empirica
fornecida é a avaliagdo das relagBes entre os gesdws operacional e relacional, a
satisfacdo, o comprometimento afetivo, o comportamele compra e a lealdade dos
profissionais da area de compras do setor quimasileiro. E demonstrada a importancia do
desempenho relacional, que possui impacto diresggm@ficativo na satisfacdo do cliente,
além de influenciar diretamente a percepcdo dengemeho operacional por parte do
comprador. Também € demonstrado que a satisfac@betive ndo tem influéncia direta no
comportamento de compra, mas sim influéncia ingiegétavés do comprometimento afetivo.
Em outras palavras, a satisfacdo pode levar ao roongpimento afetivo, e essa conexao
emocional é que influencia o futuro comportamentocdmpra do cliente. Esta pesquisa

possibilita uma visdo mais complexa e completaeti@rineno da lealdade.

Palavras-chave: servico logistico ao cliente; dgssino relacional; satisfagéo; lealdade



ABSTRACT

Companies are always looking for new ways to mantand/or increase their
competitiveness and gain market share. One of ts¢ important initiatives in recent years is
the offering of logistics service levels that helstomers to achieve their goals. The objective
of this research is to demonstrate the impact gibtrs service on customer satisfaction and,
consequently, on their loyalty. Empirical evidenseprovided on the relationship between
operational and relational performance, satisfactiaffective commitment, purchasing
behavior and loyalty of buyers from the Braziliammemical industry. This research
demonstrates the importance of relational perfooearnwhich has direct and significant
impact on customer satisfaction, as it influencégctly the perception of operational
performance by the buyer. It is also shown thattaruer satisfaction did not directly
influence the purchasing behavior, but rather extly did through affective commitment. In
other words, satisfaction can lead to affective woiment, and this emotional connection is
what influences future purchasing behavior. Thiseagch provides a more complete and

complex view of the loyalty phenomenon.

Keywords: logistics service; relational performangatisfaction; loyalty
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o nivel crescente de competighmercado e a similaridade dos
produtos ofertados ao cliente fizeram com que o®efiedores passassem a valorizar cada vez
mais 0 aspecto servico ao cliente como forma detenau aumentar sua participacdo de
mercado, uma vez que as marcas jA ndo sdo tdoopadectomo no passado. Servico ao
cliente € um meio para prover vantagem competiévagregar beneficios a cadeia de
suprimentos, com o objetivo de maximizar o valdaltao consumidor final (COYLEt al,
2003). Para vencer a competicdo, os fornecedomsispm atender as expectativas dos
clientes, pois clientes satisfeitos respondem cmuaalealdade. Uma das formas de ganhar
satisfacao e lealdade é a oferta de nivel de ssnadequados. O nivel do servigo logistico
influencia positivamente a satisfacdo do clienteadrbes de compra, contribuindo para o
crescimento da participacdo de mercado (DAUGHERT 4L 1998). Porém, isso pode nao
ser suficiente, e a criacdo de vinculos emociomd@ngiveis passa a ser um importante
aspecto no relacionamento cliente-fornecedor, itapalo diretamente na conquista da
satisfacdo e da lealdade dos clientes (DAVIS-SRAMEHL, 2008).

E cada vez mais importante identificar valores matelas dos clientes ao avaliar a
importancia da logistica como uma fonte de vantagempetitiva (BOWERSOXet al,
1995; MENTZEREet al, 1999). Embora os servicos logisticos impliquesimultaneamente,
melhorar servicos e reduzir custos, a compreensadlmgistica a partir da perspectiva do
cliente pode aprimorar a oferta de servicos e sea ferramenta para a diferenciacdo
(MENTZER et al, 2001). Ao compreender as expectativas dos eberts empresas podem
concentrar-se nos elementos que irdo causar o0 maipacto e influenciar seu

comportamento de compra futuro (DAVIS, 2006).
1.1 Objetivo da pesquisa

O objetivo desta pesquisa foi investigar e anabksapiricamente a influéncia do nivel
de servico logistico na satisfacdo e lealdade dentel e também a importancia do
estabelecimento de vinculos emocionais nos relagientos entre compradores e
fornecedores, possibilitando melhor compreensédo datwres que influenciam o
comportamento de compra do cliente no mercado megyamegaocios (B2B). E proposto um
modelo que integra todos esses construtos na amkssdeterminantes do comportamento de

compra do cliente. Especificamente, foi exploragmoadigma Nivel de Servico - Satisfagdo
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- Lealdade adaptado de Davis-Srameekl (2008) e de Chiou e Droge (2006) para o contexto
da relacao cliente-fornecedor na indastria quirbiesileira.

1.2 Questao de pesquisa

Esta dissertacao pretende responder a seguintéiquiEspesquisa:

Qual o impacto do nivel de servico logistico néséatao e lealdade do cliente?
1.3 Justificativa

A literatura académica apresenta uma seérie de astqde avaliam o impacto do
servico logistico na satisfacdo e lealdade dositelse mas raramente investigou o impacto
dos vinculos emocionais no relacionamento clieoteeicedor (DAVIS-SRAMEKet al,
2008). A compreensdo dos fatores que levam o calopra intencdo de recompra €

interessante tanto para as empresas quanto paeaus)ﬁ)rnecedores.

Os problemas gerados pela falta de conhecimentofatoses que fortalecem o
relacionamento com o0s clientes sédo variados: imaesto dos escassOS recursos na
valorizagdo de itens que ndo agregam valor aotelietesperdicio de recursos, perda de
clientes, falta de alinhamento, perda de oportutedae desenvolvimento de novos negdcios,
entre outros. Em resumo, o relacionamento cliemieetedor ocorre em formato

parcialmente integrado.

Este trabalho pode auxiliar as empresas a avalianpacto do nivel de servico
logistico na satisfacéo e lealdade dos clientemAda relevancia pratica, a pesquisa também
estende a teoria, ao utilizar dados coletados jaosoprofissionais de compras das principais
empresas do setor quimico brasileiro para anasaelacdes entre nivel de servico logistico,
satisfacao e lealdade, diferentemente do trabahdatis-Sramelet al. (2008) que focou na

relacéo fabricante-varejista.

A industria quimica foi selecionada por convenié@ndevido a atuagéo profissional do
autor em uma grande empresa do segmento quimicmeopossibilitou maior acesso a
informacfes e disponibilidade dos dados. Foram idersdas na pesquisa as maiores
empresas do setor quimico com atuacdo no Bragsil, regeita operacional bruta acima de
US$ 1,0 bilhdo (REVISTA EXAME, 2010).
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1.4 Método

Este trabalho utilizou um método de pesquisa sipweyon-line, de corte transversal
(PARASURAMAN et al, 2006), com amostra ndo probabilistica da pogolaig interesse
para testar os modelos propostos e suas respelip@sses. A presente pesquisa investigou
o relacionamento cliente-fornecedor na inddstriamiga, que se caracteriza por uma alta
interacdo entre vendedores e compradores duramtecesso de compra. Nesta industria, o
desempenho inadequado do fornecedor pode ter iogesevantes no sistema produtivo e

deteriorar o relacionamento entre clientes e fadees.

Este estudo foi centrado em uma Unica categoridtede itens de alavancagem,
definidos como itens de elevada importancia egfiedaépara a empresa compradora e baixo
risco de fornecimento, uma vez que ha diversosetmtiores disponiveis no mercado
(KRALJIC, 1983). Dessa maneira, € possivel garamtodenario de concorréncia entre os
fornecedores do produto ou do servigo. Assim seadstudo nao investigou outros tipos de

produto e industrias.

Foram utilizadas técnicas de analise multivariaga dddos e a modelagem de
equacOes estruturais (MEE), que permitem analisaultaneamente as diversas relacdes

entre os diferentes construtos propostos e efetraparagcdo com um modelo rival.

Coerente com pesquisas anteriores, 0 servico aote€le o envolvimento emocional
serdo mensurados segundo a percepcéo do clientEegIEHLLINGTON, 1992; STEWART,
1995), nesse caso representado pelo comprador.ddedbjetivas ja foram avaliadas na
literatura e consideradas menos relevantes quecagu&io em um processo de tomada de
decisdo. De forma similar, a satisfacdo e a lealdathbém serdo mensuradas segundo a

percepcéo dos compradores.
1.5 Estrutura do trabalho

Esta pesquisa esta dividida em capitulos, confquote ser visto na figura 1. O
primeiro capitulo apresenta uma introducéo ao lnabas objetivos, as questbes de pesquisa
e a justificativa. O segundo capitulo é compostta pevisdo de literatura, onde sao
explorados os principais conceitos relacionados odrel de servigo logistico ao cliente,
satisfacao e lealdade, finalizando com a apres&mtde um modelo conceitual e um modelo
rival, e a declaragcdo das hipoteses de pesquisateMeiro capitulo sdo descritas a
metodologia utilizada para coleta dos dados eratégta para andlise e teste do modelo. No
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quarto capitulo sdo apresentados os resultadodosb&é a comparagdo entre os modelos
citados. Finalmente, no ultimo capitulo, sédo apreskas as conclusées do estudo, além das

limitacGes de pesquisa e sugestdes para trabalhosd.

Capitulo 1 Capitulo 2 Capitulo 3 Capitulo 4 Capitulo
- Revisdo da : Conclusdo e
Introducdo “Literatura Metodologia Resultados LimitacBes
TEORIA PESQUISAEMPIRICA

Figura 1 - Estrutura do Trabalho

1.6 Sintese

Esta pesquisa ira investigar e analisar empiricénannfluéncia do nivel de servigo
logistico na satisfacdo e lealdade do cliente, ipitissndo melhor compreenséo dos fatores
que influenciam o comportamento de compra do diedtescopo do trabalho se restringe ao
mercado negdcios a negocios (B2B), e os dados fodetados junto aos profissionais da
area de Compras das maiores empresas do setocqguirasileiro, que selecionaram apenas
fornecedores de itens de alavancagem (para gamarg@&nario de concorréncia entre os
fornecedores). A pesquisa € relevante para as sagrgue podem verificar a importancia do
nivel de servico logistico e do estabelecimentovileulos emocionais para garantir a
satisfacdo e a lealdade do cliente, e também phteratura académica, enriquecida com a
andlise de dados reais do mercado brasileiro. Siézadas técnicas de anélise multivariada
de dados e a modelagem de equacOes estruturais )(Mite permitem analisar

simultaneamente as diversas relacdes entre osmliésrconstrutos.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta a revisdo da literatureerd@s importantes na relacéo entre
fornecedores e clientes: nivel de servico logistmo cliente, satisfacdo, lealdade,
comprometimento afetivo e comportamento de com@era apresentada a definicdo
conceitual dos construtos e também o relacionamente eles, para possibilitar melhor

compreensao do modelo conceitual e das hipétesmstéelas posteriormente.

2.1 Nivel de servigo logistico ao cliente

Com a crescente intensificacdo da competitividadada industria agora €
potencialmente uma industria de "servicos" (BALLAXNE et al, 1995). Assim, cada vez
mais as empresas reconhecem que podem competiodie mais eficaz, diferenciando-se
pela qualidade dos servicos e maior satisfacaocliestes. Essa satisfacdo do cliente em
relacdo a um produto ou servico, por sua vez, léentiada de modo significativo pela

avaliacdo que o cliente faz de suas caracterig@@a3 HAML, 2003).

Servigo ao cliente é uma medida de quao bem onmstegistico se comporta, ao
fornecer em tempo, espaco e lugar um produto aatel(STERLING e LAMBERT, 1987).
Também considerado como um dos principais proddeoduncao distribuicdo fisica, o
servico ao cliente pode influenciar a demanda ncag® (LA LONDE E ZINSZER, 1976).
Alguns autores tém sugerido que 0 servi¢co ao @iéniuitas vezes um dos critérios mais
importantes quando um fornecedor é avaliado (SHBV3; PERRAULT e RUSS, 1976;
JACKSONet al, 1985).

Mentzeret al. (1989) argumentam que h& dois elementos impogaraeferta de um
servico: servicos de marketing e servicos logistiéesses autores reconheceram a natureza
complementar desses dois elementos para satisfackgnte, reforcando a importancia da

integracdo entre as atividades de marketing etlogis

No entanto, em muitas organizagfes, a funcdo miagke#io valoriza a logistica e, se
0 servico ao cliente estd em um nivel desejavédtepreocupacdo com a logistica apenas do
ponto de vista de custo. Marketing e Logisticacestterligados através do servico ao cliente
e, quando o servico ao cliente esta incluido no dexmarketing, a distribuicdo fisica se
preocupa em assegurar e manter a lealdade doteslige € um dos principais objetivos da
funcdo marketing. O servico ao cliente pode serfaie o melhor método para muitas
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empresas ganharem vantagem competitiva. Como Lya&glist (1984) afirmam, é essencial
reconhecer o fato de que a logistica pode contrjjara o sucesso de marketing, e vice-versa.
Ambos, marketing e logistica, sdo importantes damtites para o sucesso global da
empresa. Portanto, considerar que a logistica afggaas o0 componente "lugar” do mix de

marketing ndo parece ser apropriado (INNIS e LA [BEN1994).

Diversos autores (BOWERSOX, 1992; LAMBERT, 1992; UAONDE, 1988;
SCHARY, 1992) consideram que servico ao cliente n@ conceito bastante amplo,
argumentando que as implicacdes de estratégiasrdigs ao cliente se estendem além do
imediatismo das operacgdes entre cliente e fornec&€tientes ndo somente esperam um bom
servico como aprendem a exigi-lo e, em um ambideterescente competicdo, o minimo
aceitavel para um bom servigo encontra-se semprpregsdo e em continua ascensao. Nesse
cenario, as oportunidades por aperfeicoamento passaer percebidas a partir de uma

abordagem que considera toda a cadeia de suprimento

La Londe (1988) acrescenta que a competitividadprdduto no mercado, tanto em
termos de custos quanto em termos da satisfac@orsumidor final, depende, em grande
medida, do desempenho resultante das atividadesoguedem o processo logistico ao longo
de toda a cadeia de suprimento.

Desta maneira, 0 termo servigo ao cliente receldeiass conceituacdes ao longo do
tempo, como pode ser visto no quadro 1.
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Quadro 1 — Defini¢cdes de Servico ao Cliente do@detvista logistico

AUTOR DEFINICAO

Blanding (1974) Servico ao cliente refere-se edigaonente a cadeia de atividades |de

realizagdo das vendas, a qual, usualmente, consegaacntrada do pedido|e
termina com a entrega do produto ao cliente; emnalgasos, continua com

servigcos de manutengdo ou de equipamento, ou suparte técnico.

LaLonde e Zinszer (1976) Servico ao cliente é ubssiuto para o termo distribuicao fisica, e possis

componentes: € uma atividade para satisfazer asside€le dos clientes

contempla medidas de desempenho para garantirséasab dos clientes, e|é

uma filosofia de comprometimento para toda a enapres

Lambert e Stock (1982) Servico ao cliente € o tadol do sistema de distribuicdo fisica de uma
empresa.
La Londeet al. (1988) Servico ao cliente pode ser visto como urocgsso que ocorre entre

comprador, vendedor e terceiros. E um processo pyaeé significativos

beneficios com valor agregado para a cadeia dersiuos, de forma rentavel.

Rinehartet al. (1989) Servico ao cliente é uma atividade univergse atravessa fronteiras, e ocorre

dentro e fora da empresa.

Sterling e Lambert (1987); Servico ao cliente € uma medida da eficacia dematlogistico em otimizar

Lambert e Harrington, os atributos de tempo e lugar para um produto. EEemponente integrante e

(1989); necessario do mix de marketing, e oferece uma wpdede significativa para
Lambert (1992) as empresas ganharem vantagem competitiva no noercad
Schary (1992) Servico ao cliente envolve o desempdisico (tradicionalmente mensurado

como o processamento de pedidos, tempo de cicldfjabdidade e outras

medidas objetivas) e uma forma de comunicac¢éo mhededor com o cliente.

Davis (1993) Servigo ao cliente significa identifiee responder as necessidades dos clientes
com produtos customizados, de alta qualidade eatwlidade na entrega a um

preco razoavel.

Coyleet al.(2003) Servico ao cliente € um meio para provertagem competitiva e agregar
beneficios a cadeia de suprimentos, com o objevanaximizar o valor total

ao consumidor final.

Melhorar o servigo ao cliente é um foco permaneladuncao logistica. Lalonde e
Zinszer (1976) notam que o servico ao cliente tedo snedido principalmente pela
disponibilidade em estoque (“atendimento compleiopddido” e “grau de atendimento ao

cliente”) e tempo de ciclo do pedido (duracao diabilidade do ciclo).

Lambertet al. (1998) apresentam uma série de medidas pararavalesempenho no
servico ao cliente, que podem ser resumidas basitanpelo nivel de disponibilidade do
produto, pela velocidade e consisténcia no atendonde pedidos e pela habilidade de se
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comunicar com os clientes e fornecer-lhes inforraacéobre os pedidos. Posteriormente,
outros trabalhos também incluiram pontualidade (WEER et al, 1989; Mentzert al,
2001). No entanto, todas essas medidas podem smtagecom pequena participacdo do

cliente.

Por outro lado, essas medidas quantitativas ndacaxpcompletamente as avaliacbes
do nivel de servico logistico dos fornecedores pelentes. Cada vez mais os fornecedores
precisam entender o que seus clientes valorizaém ae disponibilidade, pontualidade e
confiabilidade (MALTZ e MALTZ, 1998).

Para Lambert (1992), o nivel de servi¢co oferecidcléente por uma empresa afeta
tanto sua capacidade de reter os clientes existaqianto de atrair nova clientela. Na
realidade, todo o esforco de marketing pode seatameficaz por politicas deficientes de

servigo ao cliente.

Por sua vez, Webster (1981) sugeriu que, para @raspas organizacdes precisam
passar de uma orientacdo a producdo para umaapdentio mercado. Nesse ambito, o
servico ao cliente pode ser o componente com meklacdo custo-beneficio do mix de

marketing com o qual as empresas podem gerar \@antagmpetitiva.

Desta maneira, um elemento critico que diferensi®mpresas bem-sucedidas é a
descoberta dos parametros de desempenho que s&oimpartantes para seus clientes
(JONES e SASSER, 1995; REICHHELD, 1996; SHARMANS84p Saravanan e Rao (2007)
afirmam que é fundamental para as empresas desepfiroximarem-se do cliente, conhecer
suas necessidades e expectativas, e identificaatrdsitos mais importantes do servico
oferecido. Isso é importante porque, assim comariiesem pesquisas anteriores, as
empresas podem ser ineficientes ao oferecerem witsenuito bom em fatores que os
clientes nao valorizam (STANH&t al, 2003).

Na pratica, porém, muitas empresas ndo estdo ematgodireto com os clientes,
apoiando-se nas medidas de desempenho internasirpara as opinides dos clientes
(REICHHELD E SASSER, 1990; REICHHELD, 1996). Staek al. (1999) reforcam a
mudanca da mentalidade da producdo em massa (ferteras coisas") para a mentalidade
de valorizar a proximidade ao cliente e ser capazfadnecer niveis mais elevados de

efetividade do servigo (a capacidade de "fazepeas certas").
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Deste modo, as pesquisas em logistica passaramcacentrar em outros elementos
do servigco ao cliente. De acordo com Maltz e M#lt998), servico ao cliente tem dois
aspectos. O primeiro é 0 servico basico ao cliepue,envolve tempo de ciclo, pontualidade
na entrega e disponibilidade no estoque. O segaspecto do servico ao cliente € a
responsividade, que representa a capacidade deaedlapas mudancas do mercado. A
dicotomia tem sido conceituada de diversas mandim$ondeet al. (1988) enfatizaram a
correcao de erros, servico pés-venda e respostzeis solicitacdes de informacéo; Davis e
Mandrodt (1992) consideraram responsividade conatgger atendimento as solicitacfes dos
clientes, além das tradicionais medidas de serviMaltz e Maltz (1998) utilizaram
responsividade para se referir a outros elementsservico ao cliente, além de
disponibilidade, entrega no prazo e tempo de cafatizando a capacidade de responder as

solicitacdes dos clientes, as mudancas no mercadaaticas dos concorrentes.

Uma das grandes contribuicdes do trabalho de Sgargt (1999) foi considerar a
percepcdo dos clientes para avaliar o desemperhéodtecedores, ao invés de confiar nos
indicadores de desempenho gerados internamentein@egs autores, existe pequena
quantidade de pesquisas na literatura de operagiegefletem o desempenho conforme
percebido pelos préprios clientes. Em marketinigco do desempenho dos servigos tem sido
a qualidade do servico, ou a avaliacdo de deseropgod servicos, e por muitos anos a
definicdo e medicdo da qualidade do servico tenpado uma posicdo de destaque na
literatura (STANKet al.,1999).

Nesse sentido, ao longo do tempo diversos pesquiessitEm dedicado esfor¢os nessa
area, buscando aprimorar sua conceituacdo e dégenwécnicas de medicdo. Um dos
precursores nessa direcdo foi Gronroos (1984),dgsenvolveu um dos primeiros modelos
para mensuragao da qualidade em servigos. Mams, tAedfasuramaet al. (1985) propuseram
a medicédo de qualidade do servi¢o, baseando-seodelonde satisfacdo de Oliver (1980).
Em seguida, Parasuraman al. (1988) complementaram seu modelo com um instrument
denominado SERVQUAL, baseado na avaliacdo de difesnda qualidade para servicos. A
partir de entdo, varios autores tém se dedicads@ @gampo de pesquisa, seja aperfeicoando
0s modelos existentes, seja propondo outros modaleemparando-os.

Apesar da SERVQUAL ter sido originalmente concelnidano uma medida genérica
de desempenho do servico, pesquisas posterioretranans que 0s itens devem ser
personalizados para avaliar o servico em questARKAN, 1990; FINN e LAMB, 1991).
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Brown et al. (1993) argumentam que é preciso mais que uma esngaaptacdo dos itens
SERVQUAL para tratar eficazmente a qualidade deigeeem alguns ambientes.

Por sua vez, Bienstocst al. (1997) desenvolveram uma escala que mensurava as
percepcdes da qualidade do servico de distribuigéma (PDSQ) com base em um modelo
conceitual anterior, que incluia pontualidade, aiispilidade e condicdo (MENTZERt al.,
1989). Em um esforco para medir especificamenteiaidade de servigos de logistica,
Mentzeret al. (2001) desenvolveram uma escala baseada na astateor PDSQ com outras
dimensdes especificas adicionais. Eles conceitugteaiidade do servigo logistico como um
processo e a escala foi fundamentada em uma pasguasitativa com a base de clientes de
um grande provedor de servicos logisticos. A edtalantdo aplicada a esses clientes e foi
considerada confiavel e valida. Outro estudo degbery et al. (1998) também mensurou
servicos de logistica utilizando medidas mais apenais e em menor quantidade para

examinar o efeito dos servicos logisticos na ppeg@o de mercado.
Desempenho Operacional e Desempenho Relacional

Considerando que as firmas tendem a oferecer ndesiservico superiores, elas
precisam ser cada vez mais pro-ativas com seustadiee antecipar suas expectativas
(STANK et al, 1999). Nesse ambiente, os servicos logisticominsse fundamentais, pois a
logistica cria valor ao atender as exigéncias dega dos clientes de uma forma rentavel. O
desempenho do servico logistico contempla a capdeidde um fornecedor entregar
consistentemente os produtos solicitados dentrpedimdo de tempo requerido, a um custo
aceitavel (BOWERSOXet al, 2002). Os servicos de logistica constituem o ainic
subconjunto de servigos industriais que ultrapassfonteiras entre fornecedores e clientes,
tornando-se cada vez mais importantes para operab@en-sucedidas da cadeia de
suprimentos. A area de logistica compreende quasesaBvidades constituem a prépria
esséncia do seu negocio (STANKal, 2003).

Assim, como a logistica pode elevar os niveis ddageao cliente, as empresas estao
investindo cada vez mais em servi¢os logisticos titios anos a fim de melhorar seu
posicionamento competitivo (DAUGHERT&t al. 1998).

Servigo logistico pode ser definido como a parteoflrta de um produto que
demonstra a capacidade da empresa de entregantdgda correta, do produto correto, no

lugar correto, na hora correta, nas condi¢des tesrao preco correto, com as informacgdes
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corretas (COYLEet al, 1992; STOCK e LAMBERT, 1987). De acordo com Mengt al.
(1999), essa conceituagdo implica que parte do dalam produto é criada pelos servigos de
logistica. Portanto, todos esses "corretos” deveftnenciar o julgamento geral de um

fornecedor pelo seu cliente.

Dessa maneira, o Servico Logistico ao Cliente alalhabilidade de uma empresa de
perceber as mudangas externas no mercado e nasidades dos clientes aos processos e
atividades operacionais internas que precisanmgaementadas para garantir maior valor ao
cliente (DAY, 1994). Existem, portanto, dois aspsectriticos em qualidade do servico
logistico: desempenho relacionado a elementos cpeeas e relacionais. Empresas de
sucesso tém um bom desempenho em ambos 0s elepmngega, entendem as necessidades
e expectativas dos clientes e tém a capacidadédecer servicos de qualidade para atendé-
los de forma eficiente (SCHLESINGER e HESKETT, 1091

O nivel de servico logistico operacional, que sdentificado como desempenho
operacional nesta dissertacdo, esta relacionadtvidades logisticas que contribuem para a
qualidade, a produtividade e a eficiéncia de fouuasistente. Representa uma dimensao
interna ou orientada a operacgdes, que reflete @mepEes dos clientes sobre a capacidade
dos fornecedores de entregar os produtos corretdercha pontual e confiavel (DAVIS-
SRAMEK et al, 2009).

O desempenho operacional inclui os aspectos fisie@ervico como, por exemplo, as
caracteristicas de entrega, que definem e captaosaatributos de forma, tempo e lugar do
servico. Considera ainda disponibilidade do prodatmdicdo do produto, confiabilidade e
agilidade na entrega, e também contempla percemgesnfiabilidade, isto €, a capacidade
de desempenhar o servico prometido de forma caifi@vprecisa (STANKet al, 1999;
STANK et al, 2003). Mentzeet al. (1999) argumentam que, como o ambiente de negdcios
esta sempre evoluindo, os elementos operacionaisedoco logistico contemplam néo

apenas os tradicionais atributos de tempo e lagas,passaram a incluir o atributo forma.

O nivel de servigo logistico relacional, que seténtificado como desempenho
relacional nesta dissertacdo, foca nas atividamfgisticas que aproximam a empresa de seus
clientes, a fim de entender suas necessidadesetaiipas, € assim desenvolver processos
para atendé-los de maneira eficiente. E operadimuia pela confianca (o conhecimento e
cortesia dos funcionarios e a capacidade de tréinsmonfianga e seguranca), a
responsividade (a disposicdo de auxiliar os clgerdeprestar servicos de imediato), e o
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cuidado (o oferecimento de atencéo individualizada clientes) (DAVIS, 2006). Desta

forma, o desempenho relacional reflete uma dimeegé&rna ou orientada ao mercado, que
envolve a habilidade de a empresa perceber e amtesdnecessidades e expectativas dos
clientes, através de relacionamentos criados prlge que realiza o atendimento ao cliente
(COLLIER, 1991). Harvey (1998) descreve que as gasgjue mantém contato com o0s

clientes séo criticas para a criacdo de valor, eliestes criam sua percepcdo durante os
“momentos da verdade” que existem nesses encomMesses “momentos”, as pessoas de
contato representam tanto marketing quanto opesagdegistica, e aos olhos do cliente eles

“representam” a empresa fornecedora (HARVEY, 1998).

Em Mentzeret al. (2001) e Davis-Sramedét al. (2008), o componente relacional do
servico logistico foi conceituado como a qualidddeelacdo da equipe que mantém contato
com o cliente. Os autores encontraram evidéncigude a qualidade desta equipe afetou
positivamente varios dos elementos de servigcostiogé operacionais (por exemplo, tempo,
acuracia do pedido e condi¢cdes do pedido) porguetagionamento com o cliente permite

que o fornecedor tenha uma visdo melhor do quentelprecisa e deseja.

Stanket al. (1999) consideraram desempenho operacional e gesdm relacional
como construtos co-variaveis, mostrando que o deseno desses itens varia junto. Em
outras palavras, as empresas que tendem a serewwigdas operacionalmente tambéem
tendem a ser mais conscientes dos desejos e mEmEssidos clientes, e vice-versa. Os
autores entendem que a criagdo de relacOes footms ctientes importantes permite as
empresas alcancar vantagem competitiva sustent@veddequar as ofertas de desempenho
operacional com as necessidades de cada clientas Esnpresas vao além dos servicos
basicos de logistica, desenvolvendo uma compreesgiuficativa das necessidades e
desejos dos clientes, e estando suportadas poessax flexiveis que permitem solucdes
customizadas ao melhor custo possivel. A capacidsslepersonalizar o desempenho
operacional, a partir de um alto nivel de desempealacional, representa uma combinacao
"ganhadora de pedidos", e torna-se muito maisildiidca os concorrentes interferirem nessas

relag6es fornecedor-cliente uma vez que eles aoargse nivel de intimidade.

Desse modo, em sua pesquisa, Stainkl. (1999) encontraram uma relacado causal
bastante significativa do desempenho relacionakresab desempenho operacional. Eles

também examinaram a relacdo causal inversa, masetasao nao foi significativa.
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Em estudos posteriores, Staekal. (2003) e Davis-Sramekt al. (2008) também
encontraram evidéncias que sustentam a relacamlcangre desempenho relacional e

desempenho operacional.

Stanket al. (2003) destacam a importancia crucial de estabefectes relacées com
os clientes, a fim de obter as informacdes nedasspara customizar 0s servi¢cos ao cliente,
melhorando assim a efetividade operacional e @atia de custos. Um forte desempenho
relacional permite que as empresas possam budcamatdes sobre as preferéncias dos
clientes de forma pré-ativa e utiliza-las para sais agil. Além disso, os prestadores de
Servigos asseguram que 0S recursos sao invespdoasaem areas que os clientes valorizam,
otimizando a utilizac&o dos ativos e do capitajaeantindo eficiéncia em custos. Os autores
concluem gue o desenvolvimento de um relacionamafitaz € pré-requisito para 0 sucesso
em todas as dimensfes de desempenho, podendosat® arantir uma rapida recuperagéo

qguando o desempenho operacional apresentar algefilngdcia.
2.2 Satisfacao

Em um ambiente de acirrada concorréncia e instiaioié, as empresas estdo sempre
buscando formas de se manterem competitivas. Nessexto, a satisfacdo dos clientes € um
fator critico para as empresas, e seu impacto messa das organizacdes tem sido
amplamente discutido na literatura. Segundo Sédrét. (1999), satisfacdo do cliente possui
implicacbes estratégicas consideraveis e oferedengi@lmente uma ampla gama de

beneficios para as empresas vendedoras.

A satisfacdo do cliente tem sido conceituada, nzeditestada por décadas através de
um numero consideravel de industrias e contexttsagonais. Varias definicbes de

satisfacado foram desenvolvidas ao longo do temmafocme pode ser constatado no quadro
2.
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Quadro 2 — Definicdes de Satisfacéo

AUTOR

DEFINICAO

Oliver (1980); A satisfacdo do cliente pode ser definida como stad® afetivo gerado pela reagéo

Cadotteet al. (1987) | emocional a experiéncia com um produto ou servigo.

Bearden e Teel Satisfagido € uma forma especial de atitude do auidsu. E um fenémeno global, pds-

(1983); compra, que reflete o quanto o consumidor gostoun&m gostou do servico apods

Woodside et al.| experimenta-lo.

(1989)

Day (1984) Satisfacdo é a resposta de um consumpaer a avaliacdo da discrepancia percebida
entre as expectativas anteriores (ou alguma oatraande desempenho) e o desempenho
real do produto, conforme percebido apds o0 seuwcons

Anderson e Narus A satisfacdo do comprador é definida como um estdeliivo que resulta de avaliacdes

(1984) sobre todos os aspectos de um relacionamento.

Fornell (1992); Satisfacdo do cliente pode ser considerada comoawalaacao acumulada, baseadal na

Fournier and Mick experiéncia total de compra e consumo de um pramlugervico ao longo do tempo.

(1999)

Anderson e Sullivan Satisfacdo do cliente € o juizo geral ou global ue cliente sobre o quanto |0

(1993) desempenho de um produto ou servigo corresponsigadsexpectativas.

Kotler e Armstrong A satisfacdo do cliente com uma compra depende edendpenho do produto com

(1995) relacdo as suas expectativas. Um cliente pode &gosv niveis de satisfacdo. Se o
desempenho ficar abaixo dessa expectativa, o eliicdra insatisfeito. Se o produto
preencher as expectativas, ele ficara satisfeém [froduto exceder essas expectativas, 0
cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Levesque e A satisfacdo do cliente pode ser avaliada como wombinacdo de diversas

McDougall (1996) | determinantes relacionados a prestacéo do sesggolo os mais utilizados a qualidade
do servigo, a confirmacdo de expectativas e o desehno em transacdes individuais.

Juran (1997) Satisfacdo é o resultado alcancadedquas caracteristicas dos produtos correspondem
as necessidades dos clientes. Impacta as vendgmrtigipacdo no mercado g,
consequentemente, os resultados financeiros.

Oliver (1997) Satisfacdo é a resposta do atendonemt consumidor. E um julgamento se |as
caracteristicas de um produto/servico (ou o prddeteico em si) oferecem um nivel
agradavel de desempenho. Somente pode ser julgadelagdo a um padrdo, e o padrao
serve como base de comparacéo.

Wangenheim (2003) Satisfacdo é o resultado de emparacao entre o desempenho esperado e o percebido
ao longo do relacionamento com o cliente. Expe@tatem relagdo a custos e beneficios
futuros séo principalmente influenciados por eXerias anteriores no relacionamento.

Davis-Srameket al | Satisfacdo é o resultado de uma avaliagdo cognitaseada na experiéncia total |de

(2008) compra ao longo do tempo, com base em satisfagat genfirmacao de expectativas e

a distancia do produto hipoteticamente ideal pasieate.
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Pesquisas sobre satisfacéo utilizaram amplamerdafamacéo de expectativas como
base para os modelos construidos. Oliver (1980uioi dos primeiros autores a incluir
estudos sobre a confirmacdo de expectativas no Imalie satisfacdo do cliente. Nesse
sentido, as expectativas dos clientes seriam a thaseferéncia com o qual os clientes
comparam o produto ou servico adquirido. De formalar, Churchill e Surprenant (1982)
argumentaram que as expectativas refletem o desdnm@entecipado do produto ou servico.
Essas expectativas séo influenciadas por necessidgabsoais, comunicacdo boca-a-boca,

experiéncia anterior e comunicacoes externas (PARREVIAN et al, 1985).

Posteriormente, os modelos para a satisfacdo dested foram estudados e
modificados por diversos autores, que incluiramrasutdeterminantes ao modelo de
confirmacdo de expectativas ou desenvolveram estadaliando diretamente a relacdo de
certos determinantes com a satisfagdo do consum@lorer (1993) e Juret al. (2001)
incorporaram paradigmas afetivos (positivo e nggatiao modelo de confirmacédo de
expectativas. Segundo esses autores, as expesi@lwidia-a-dia podem gerar nas pessoas
diferentes tipos de afetos que influenciam a pe&@epdo cliente. De maneira similar,
Westbrook (1987) argumenta que julgamentos defaglis devem ser determinados, pelo
menos em parte, pela ocorréncia das respostagaafeglacionadas ao consumo, além dos

efeitos dos processos cognitivos.

Ja para Sprengt al. (1996), a satisfacéo do cliente é influenciada patisfacdo com
as caracteristicas do produto ou servico em sleegagisfacdo com a informacao utilizada na
sua escolha. Imagem corporativa, valor e qualidadem também avaliados como fatores
que podem influenciar a satisfacdo. O modelo ptoppsr Andreassen e Lindestad (1998)
propde que qualidade e imagem corporativa teriaandg influéncia na satisfacdo, enquanto
o valor ndo afetaria significativamente. O valoo nd necessariamente antecedente ou
consequéncia da satisfacdo, e nem sempre é caundpelo cliente durante a escolha. A
estimacédo de valor € afetada pelas expectativaaide e, além disso, € mais facil estimar o
valor de um produto do que de um servico (DAY, 30@dntudo, outras pesquisas revelam
que o valor percebido pode ter significancia nasfsaifo, tanto diretamente como
indiretamente, por meio de outros determinantesekRemplo, Croniret al. (2000) apontam
que tanto a qualidade quanto o valor do servigoasdecedentes significantes da satisfacéo,

porém com a qualidade exercendo maior influéncialgpms casos.
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Satisfacdo também pode ser vista como transacionalcumulada. Satisfagédo
transacional € a percepc¢ao do desempenho da engoes® a transacdo mais recente, ou um
juizo de valor imediatamente apos a compra (OLIVEF®3). Outros autores, entretanto, tém
afirmado que a satisfacdo deve ser vista como ugamento baseado na experiéncia
acumulada referente a um determinado produto oui¢eerao invés de um fendmeno

especifico referente a uma transacdo (ANDER®OA, 1994).

Para Rustet al (1995), satisfacdo acumulada € uma percepcad geemto ao
desempenho global da empresa. Essa abordagemagiafacgio cresceu e ganhou aceitacao
na ultima década (JOHNSOHMt al. 2001). Thibaut e Kelley (1959) sugerem que o0s
julgamentos de satisfacdo ndo sdo nada mais dasgereperiéncias anteriores acumuladas em
um relacionamento - uma proposi¢ao que € mais stense com a visdo acumulada do que a
visdo transacional de satisfacdo do cliente (WANBGEN, 2003). De forma similar,
Westbrook (1981) propde que a satisfacdo € um redastumulativo, relacionado a atitude.
Essa conceituacao € apropriada porque alguns pasqués descobriram que € a satisfacéo
acumulada que se correlaciona com a retencaoatdedi (FORNELL, 1992; REICHHELD e
SASSER, 1990).

Especialmente no que se refere ao relacionameni® eatisfacdo e lealdade,
conceituar satisfacdo como o resultado de uma sgriinsacao parece ser muito restritivo: é
pouco provavel que a insatisfacdo com uma simpéesacdo pudesse fazer com que um
cliente trocasse de fornecedor (FORNEtLal, 1996). Além disso, € improvavel que uma
simples transacdo que gere satisfacdo ao clierdeaplevar a lealdade de longo prazo
(HOMBURG e GIERING, 2001). Pesquisas em marketiagedacionamento que utilizam o
construto “satisfacéo do cliente” tém focado maisanceito cumulativo do que transacional
(ANDERSON e NARUS, 1990).

Satisfacdo "acumulada" também tem sido utilizademacsindnimo de satisfacao
"global". De acordo com Garbarino e Johnson (1998gtisfacdo acumulada € uma avaliacdo
global baseada na compra e experiéncia de consoromgo do tempo. Além disso, Fornell
(1992) sugere que a maior parte da literatura ssdisfacdo defende que satisfacdo é uma
avaliacao geral pos-compra. De forma similar, Asdere Sullivan (1993) argumentam que
satisfacdo € uma avaliacdo geral ou global de uemtel sobre a extensdo com que o
desempenho de um produto ou servigo corresponsigagsexpectativas.



25

Davis (2006) resume o conceito de satisfacdo dairgegforma: a satisfacdo do
cliente pode ser definida como o resultado de walagéo afetiva e cognitiva, com base na
experiéncia total de compra e consumo dos senlagisticos ao longo do tempo, onde
algum padrdo de comparacdo € comparado com o deskmpealmente percebido. A
avaliacdo baseia-se em uma confirmacao (ou nadHT@gao) pds-compra das expectativas
pré-concebidas do comprador quanto aos padréesodatp ou servico.

2.3 Relacionamento entre Nivel de servigo logistieoSatisfacao

Os produtos, na maioria das vezes, sdo faceisplarc€ompetir no preco representa
um alto risco. Promoc¢fes tém sido utilizadas denféorbusiva em muitas inddstrias. A
competicdo esta se tornando um jogo de soma zermemados maduros onde as marcas
perdem poder e substitutos sdo abundantes. Comm@®gsas cada vez mais competem por
mercados finitos, torna-se necessario reter e evwgdcios existentes. Portanto, mais firmas
estdo optando por competir com base nos serviggistitmns. Os executivos ndo podem
simplesmente assegurar niveis minimos de satistg@tiente se eles desejam influenciar a
posicdo competitiva das empresas. Questionar @stet se eles estdo satisfeitos € um ponto
de partida, mas suas preferéncias e perspectiveamdeser incorporadas nas decisdes
estratégicas de forma que sejam refletidas nassdbei operacionais do dia-a-dia
(DAUGHERTY et al, 1998)

Em sua pesquisa, Innis e La Londe (1994) destacanpartancia da logistica para
algumas das principais medidas de desempenho desm@Begundo esses autores, 0 servi¢co
ao cliente, um dos elementos-chave fornecidos fueledo distribuicdo fisica, possui um
impacto positivo e significativo na satisfacdo dierte, atitudes cognitivas e intencdes de
recompra. Satisfacdo do cliente é um dos objetihase da funcdo marketing na maioria das
empresas. Entdo, reconhecer que o servico ao elientital para o atingimento dessa
satisfacdo pode aumentar o nivel de reconhecintErstgervicos logisticos na empresa. Além
disso, a coordenacédo interfuncional deve ser ejctarapara permitir que marketing e
logistica trabalhem em conjunto para fornecer abioatdo ideal de servigcos de marketing e

servico ao cliente.

Posteriormente, outras pesquisas também sustentai@isade que a melhoria da
qualidade dos servicos logisticos pode aumentatista;ao dos clientes (DAUGHERT&f
al.,, 1998; LEUTHESSER e KOHLI, 1995). Elementos opienaais dos servi¢os logisticos

relacionados com a disponibilidade e a condicaprdduto, confiabilidade e velocidade de
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entrega, bem como elementos relacionais, tais @omunicacao e responsividade, possuem
uma relacéo positiva significante com a satisfad@® clientes (DAUGHERTYt al, 1998;
STANK et al, 1999).

Adicionalmente, Daughertgt al. (1998) concluiram que os elementos operacionais e
relacionais influenciam positivamente a satisfagim cliente e padrdes de compra,
contribuindo para o crescimento da participacaoneecado. Em pesquisas com varejistas,
Davis-Sramelet al. (2008) e Davis-Srameét al. (2009) também encontraram forte suporte
para a influéncia positiva tanto do desempenhoagp@tal quanto do desempenho relacional

sobre a satisfacéo do cliente.

No entanto, outros estudos apresentaram resul@diflrentes. Stanlet al. (1999)
encontraram que o desempenho operacional tem imgaeto e significante na satisfacao do
cliente, e indireto na lealdade. Entretanto, ermeoat apenas suporte marginal para a relacao
entre desempenho relacional e satisfagdo. Postenme, Stankt al. (2003) encontraram que
o desempenho relacional possui um relacionamergiiyap e significante sobre satisfacéo,
mas curiosamente o desempenho operacional ndo teen ralacdo significativa com
satisfacdo. Eles concluiram que o desempenho opeahd@ um "qualificador de pedido” e
nao um diferencial aos olhos dos clientes, enquasitelementos de desempenho relacional

sao a chave para oferecer servigcos excelentesremtiais.

Mentzer et al. (2001) encontraram que, para diferentes segmeadoslientes, a
satisfacao foi positivamente afetada por diferedieensdes do servico logistico. No entanto,
eles concluiram que os elementos do desempenhacop®l tiveram os efeitos positivos

mais consistentes sobre a satisfagao.

No Brasil, em uma pesquisa com os clientes de g@rvbancérios, Ribeiret al.
(2010) encontraram forte relacionamento entre dade percebida do servigo (que abrange
atributos de desempenho operacional e relaciorsdjisfacdo dos clientes. Em sua pesquisa,

Branco et al. (2010) também obtiveram resultadodaies.

Do mesmo modo, em uma pesquisa sobre a avaliac@ualmade do servico de
distribuicéo fisica prestado por fornecedores dtistria de bens de consumo ao comércio
atacadista e varejista, Fleury e Silva (1997) adrein que o servico ao cliente (que
contempla atributos de desempenho operacionalaeioahl) é uma varidvel que impacta

diretamente a satisfacdo e a decisdo de comprealolwges. Os autores esperam que a
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importancia relativa entre as variaveis que impacte®® comportamento de compra deva

continuar em mudancas no futuro proximo, privilegia o servi¢o ao cliente.

Embora os resultados encontrados sejam mistosjidh@neias para acreditar que tanto

o desempenho operacional quanto o desempenhcorehaoifluenciam a satisfacao.
2.4 Lealdade

O tema lealdade foi bastante explorado por divesdsres, e existe uma extensa
literatura disponivel sobre suas definicbes e ascde medicdo. O quadro 3 apresenta

algumas das diferentes definicbes encontradas tmossgque exploraram o termo lealdade.

Quadro 3 — Defini¢cdes de Lealdade
AUTOR DEFINICAO

Lealdade é o resultado de um processo de tomadiedsido psicolégico que

Jacoby e Kyner (1973) | resulta em um comportamento de compra ndo aleatinio relagdo a uma escolha

dentro de um conjunto de alternativas, express&sngo do tempo.

Anderson e SullivanLealdade do cliente pode ser conceituada como jpaksiwcomponentes tanto

(1993) comportamentais quanto perceptivas/psicologicas.

Lealdade expressa o quanto os clientes querem eesanpomo um fornecedor no
Biong (1993) futuro. E analoga a uma medida de continuidade d& pocluir tanto a atitude

favoravel e percebida quanto a falta real de alteras.

. Lealdade é a forca da relacdo entre a atitudev@lde um cliente e o padréo de
Dick e Basu (1994) L .
repeticdo. Pode ser demonstrada pelo padrdo dera@opongo do tempo.

Lealdade é um profundo comprometimento em recompnarproduto/servigo
] preferido de forma consistente no futuro, da mesraeca ou conjunto de marcas,
Oliver (1997) . _ o )
apesar de influéncias situacionais e esforcos derketiag poderem,

potencialmente, causar mudanca de comportamento.

Doney and Cannon ] o . i
(1997) Lealdade é a antecipagdo de uma interacéo futunauoco fornecedor.

Mittal e Lassar (1998) Lealdade é definida comocéinacédo para ndo mudar.

Lealdade é um compromisso de recompra no longmpeaolvendo o padrédo de
Daugherty et al. (1998);

) repeticdo (intencdo de recompra) e uma atituderdared (compromisso com |a
Ellinger et al. (1999)

relacéo).

continua
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conclusao

AUTOR DEFINICAO

Lealdade é a tendéncia ndo aleatdria de continmapi@ndo produtos de uma

Maignanet al. (1999) ] ] N
mesma empresa, associando imagens positivas.

Lealdade é a proporcéo de vezes que um compradolheso mesmo produto ou
servico, em uma categoria especifica, em relacamianero total de compras feitas
Neal (1999) ) o
pelo comprador nessa categoria, sob a condicdoudeos outros produtos ou

servigos sdo aceitaveis e estdo amplamente dispeniv

Lealdade é uma avaliagdo do comportamento espelasiduturos clientes. E |a
Selnes e Hansen (2001) motivagao para continuar o relacionamento, parar fi@lvoravelmente sobre um

fornecedor, além de ampliar o relacionamento.

Lealdade em servicos é o grau que um cliente apeesde repeticdo do
comportamento de compra do servico de um determif@athecedor, possui uma
Caruana (2002) ) L ] N . )
disposicdo de atitude positiva em relacdo a egsededor, e considera somente

seu uso quando surge a necessidade deste tipovit® se

Lealdade é um compromisso de recompra no longmpeawolvendo tanto uma
Stanket al. (2003) ) - o . L
atitude cognitiva em relagdo a empresa vended@atgqum padrdo de repeticdo.

Lealdade pode ser definida em termos de repetigdoodhpra, atitude positiva,

Davis (2006) compromisso de longo-prazo, intencdo de continueglacionamento, expressao
avis

de referéncias positivas (boca-a-boca), probalitdde ndo trocar de fornecedor,

ou qualquer combinacéo desses fatores.

) Lealdade pode ser definida como a intencdo de detmaprcomportamentos que
Palmatieret al. (2007) o o )
sinalizam uma motivacdo em manter um relacionamssnoa empresa focal.

Davis-Sramek et al | Lealdade é um intenso comprometimento em contiafiazer negédcios novamente
(2009) no futuro.

Embora haja véarias definicbes e escalas de medgdealdade, o fenbmeno parece se
manifestar de duas formas distintas: comportamenéoocdo (REYNOLDS e ARNOLD,
2000).

O comportamento de recompra decorrente da avalipg&diva de produtos ou
servicos tem sido frequentemente utilizado como umedida da lealdade do cliente
(LEUTHESSER e KOHLI, 1995; SHARMA e LAMBERT, 1990Comportamento de
recompra, no entanto, pode resultar de uma sériéatdees subjacentes que néo estdo
necessariamente relacionados com a impressao vavatéd um cliente quanto a oferta de
produtos ou servigos de um fornecedor (STA&tKal, 2003). Dessa forma, embora a maioria
das pesquisas mensurem a lealdade apenas como niergdd comportamental, o
comportamento, isolado, ndo necessariamente repaededo o escopo da lealdade
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(JACOBY e KYNER, 1973; DICK e BASU, 1994; CHANDHURI HOLBROOK, 2001),
pois, em muitos casos, os clientes podem ser foscadcomprar devido a falta de opc¢des,
porém irdo trocar de fornecedor a qualquer momentoque a situacdo se tornar possivel
(KUMAR et al, 2003).

Jacoby e Kyner (1973) afirmam que a lealdade, aotr&@o do simples
comportamento de recompra, € o resultado de unegsoale tomada de decisao psicoldgico
que resulta em um comportamento de compra nadodeteatom relacdo a uma escolha

dentro de um conjunto de alternativas expressé&sngo do tempo.

Kandampully (1998) argumenta que o relacionamezdbd verdadeiro entre empresas
e clientes é criado pela capacidade da organizsE@onectar emocionalmente e estabelecer
relacionamento de longo prazo com os clienteseBsa razdo, a verdadeira lealdade deve ser
determinada ndo somente pelo comportamento, masspatimento e emog¢ao provenientes
do relacionamento (CHANDHURI e HOLBROOK, 2001).

Ao explorar o componente emocional da lealdadegrdos autores tém discutido a
importancia do comprometimento, reforcando a difeaeentre o comportamento leal e a
simples repeticdo de compra (JACOBY e KYNER, 1RBYNOLDS e ARNOLD, 2000).

A verdadeira lealdade s6 existe quando ha compnmometo com uma marca ou produto
(DAY, 1969), e considerar a repeticdo de compraccominico indicador de lealdade n&o
leva em conta a relevancia do comprometimento (ERKARD et al, 1999). Mahoneyt al.

(2000) argumentam que comprometimento afetivo @@ melhor descreve o componente

emocional da lealdade.

Por sua vez, Dick e Basu (1994) conceituam lealdad® a forca do relacionamento
entre a atitude relativa de um cliente (emocéo)padréo de repeticdo (comportamento). Ao
encarar a lealdade como um relacionamento que @fetanportamento, é possivel investigar
o fendbmeno sob uma perspectiva causal, que levaaamaior compreensao das causas e

consequéncias desse relacionamento.

Considerando que a lealdade abrange tanto emogittoquomportamento, assim
como a conceituacdo causal de Dick e Basu (199%yjsEsrameket al. (2008) definem

lealdade como a relagéo causal entre compromeinadetivo e comportamento de compra.

As andlises dos dois construtos na relacdo dealdaldou seja, comprometimento
afetivo e comportamento de compra, Sao apresentedesquéncia.
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2.5 A relacdo Comprometimento Afetivo — Comportameto de Compra

O termo “comprometimento”, assim como “lealdademt sido conceituado de
diversas maneiras. Uma das definicbes € proposti®i@ger e Herscovitch (2001). Baseados
em uma revisdo das definicbes existentes, elesesuggue o comprometimento pode ser
definido como uma for¢ca (mental) que liga um indisd a um curso de acao relevante em
direcdo a um ou mais alvos. Os autores argumentaen & "esséncia principal” do
comprometimento deve ser a mesma, independenterdendé/o desse comprometimento.
Segundo Meyer e Allen (1991), essa forca (ou mielaid) pode ter diferentes origens:
desejo (comprometimento afetivo), custo percebidompromisso de continuidade), ou

obrigacéo (comprometimento normativo).

Em marketing, o comprometimento afetivo expresspuanto os membros do canal
“gostam” de manter relacionamentos com parceirpeafcos (GEYSKENSet al. 1996;
MATTILA, 2004). Isso representa uma orientacdo tieide afetiva e um sentimento geral
positivo em relacdo a um parceiro que esta aléwathy puramente instrumental (RUYTER
e WETZELS, 1999). Baseado em um senso de gostoegoapmocional a parceria
(WETZELS et al, 1998), comprometimento afetivo serve como umaeba psicoldgica
contra a troca do parceiro (JOHNSO# al, 2001). No que se refere a medicéo,
comprometimento afetivo procura capturar a forgainad do relacionamento que os clientes

tém em relacdo a uma marca ou empresa (JOHNS@N 2001).

Véarios pesquisadores argumentam que o compromebtnaativo € o que melhor
descreve o componente emocional da lealdade, sendus eficaz para desenvolver e manter
relacionamentos mutuamente benéficos entre os ipEwc€MAHONEY et al, 2000;
KUMAR et al, 1994). Davis-Sramedt al. (2008) definem comprometimento afetivo como a
forca do apego emocional e sentimentos positivesuu comprador tem em relacdo ao seu

fornecedor.

O termo “comportamento de compra” incorpora a geEgée de continuidade para os
clientes, tais como renovar um relacionamento (KURVE& al, 1993), a intencdo de comprar
de certo fornecedor no futuro e a vontade de rendaredeterminado fornecedor a um
sucessor (CRONIN e MORRIS, 1989). Cronin e Morfi889) sugerem que a dimensao
“comportamento de compra” da lealdade é um resulgadticularmente apropriado quando
os clientes tém varias fontes disponiveis para roglybos e servicos oferecidos por um
determinado fornecedor.
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Comportamento de compra, mais especificamenteioakado ao padrédo de repeticéo,
€ critico para os fornecedores porgue pode sercaadsobter um novo cliente do que manter
um cliente atual. O sucesso de uma organizacaoencaho em longo prazo é essencialmente
determinado pela sua capacidade de manter e expandi base de clientes grande e leal
(KANDAMPULLY, 1998). Além do mais, construir e mant relacionamentos com o0s
clientes impacta na retengéo a longo prazo (MATTIRBO1).

Daughertyet al. (1998) argumentam que atrair e reter clientesds@s acdes criticas
para a sobrevivéncia nos negocios. Enquanto o mmagkmfluencia na conquista de novos
clientes, muitos outros beneficios sdo proveniemt@sretencdo e criacdo de lealdade.
Primeiro, € menos custoso reter do que atrair noliestes. Segundo, clientes leais podem
ser menos sensiveis a precos, oferecendo potgrarimlaumento nas margens de lucros, e
também sd&o menos propensos a trocar de fornecBdorfim, esses clientes sdo mais
propensos a comprar um maior volume e variedadqaabiutos. De forma similar, Starmt
al. (1999) afirmam que as empresas tém investido teangeforcos consideraveis para atrair
novos consumidores, e parte dessas despesas podsgiaevitadas se houvesse maior
retencdo de clientes, desfrutando dos mesmos brrsefitados por Daugherégf al. (1998).

Segundo Andersort al. (1994), o aumento do comportamento de recompra de
clientes leais tem sido positivamente relacionadoedhorias nos indicadores financeiros,
como rentabilidade e participacdo de mercado. Reldhe Sasser (1990) estimaram que as
empresas que retém apenas 5% a mais de seus<ch@akem aumentar os lucros em quase
100%.

A maioria dos estudos sobre lealdade conceitudddda de forma comportamental,
como a repeticdo de compra de um determinado proolutservico ao longo do tempo
(HOMBURG e GIERING, 2001). Neal (1999), por exemphiefine lealdade como a
proporcdo de vezes que um comprador escolhe o mesauuto ou servico em uma

determinada categoria em relagdo ao numero totabmpras feitas nessa categoria.

Adicionalmente, Dick e Basu (1994) argumentam quelealdade pode ser
demonstrada pelo padrdo de compra ao longo do tedgsse modo o comportamento de
compra € um componente essencial da lealdade.JBaeaet al. (2003), comportamento de
compra se refere a dimenséo continuidade e enelw®babilidade de usar um fornecedor

novamente no futuro. Por sua vez, Davis-Sramteltl. (2008) definem comportamento de
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compra como a probabilidade de adquirir produtossewvicos de um mesmo fornecedor

novamente no futuro.

Uma vez analisados 0s construtos “comprometimeifatiiva’ e “comportamento de
compra”, € possivel compreender melhor o relaci@mam entre eles. Conforme citado
anteriormente, ao considerar a lealdade uma relagdocdo-comportamento € possivel
investigar o fendbmeno de uma perspectiva causglieopossibilita uma maior compreenséao
desse aspecto na relacdo comprador-fornecedor (RI@ASU, 1994). A lealdade pode
entdo ser definida como o relacionamento causate eabmprometimento afetivo e

comportamento de compra (Davis-Srameekl, 2008).

Em seu comportamento, os consumidores podem paleaesr a marca porque
compram e recompram uma determinada marca (IWASAKIVITZ, 1998). No entanto,
0S motivos ou causas desse comportamento podebesediferentes (BLOEMER, 1988).
Dessa maneira, € importante ser capaz de medteasidade do apego dos clientes a um
produto ou servico (comprometimento afetivo), a @ieseparar os clientes realmente leais
dos ilegitimos, distinguindo a lealdade genuinacamportamento habitual (MAHONE¥t
al., 2000). Jones e Sasser (1995) exploraram o tenfalda lealdade" (lealdade ilegitima),
que pode ser confundido com a lealdade genuinadalea® alto indice de repeticdo de
compra, apesar de um vinculo emocional relativaenbaixo na relacéo cliente-fornecedor.

Essa relacéo causal da lealdade permite diferegssas clientes.

Diversos pesquisadores tém argumentado que um &wunmen comprometimento
afetivo deve conduzir a um aumento na intencaongpoctamento de compra. De Ruygr
al. (2001) e Wetzel®t al. (1998) verificaram que o comprometimento afetimiuencia
fortemente a intencéo de continuar o relacionamenohoefet al. (2002) estabeleceram
uma ligacao entre comprometimento afetivo e recalagbes positivas de clientes, e Johnson
et al. (2001) usaram o Barébmetro de Satisfacdo do Clidoteegués (NCSB) para concluir
que comprometimento afetivo tem um grande efeitasitpo sobre as intengbes

comportamentais.

Em sua pesquisa, Davis-Sramek al. (2008) concluiram que comprometimento
afetivo tem uma influéncia positiva no comportarethé compra, e isso constitui lealdade.
Foi encontrado um forte suporte para essa inflaéacao contrario de outras pesquisas que
possuem uma visdo simplificada da lealdade, ogesitefendem que lealdade é a relacao
causal entre comprometimento afetivo e comportamele compra. Essa descoberta é
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importante porque apresenta uma Visao que separacoagponentes emocional e
comportamental da lealdade, além de inferir cadsdé e ordenacdo temporal, apoiando o
argumento de que a construcdo de conexfes emarienaonfianca possui um efeito
significativo sobre o comportamento de compra futdos clientes. Em uma pesquisa
posterior, Davis-Sramelet al. (2009) novamente encontraram que 0 comprometimento

afetivo esta associado diretamente ao comportandentompra.

Hansen e Hetn (2004) resumem essa relacdo, exgdicure, se o0 comprometimento
afetivo do cliente é alto, isso deve trazer um jdese motivacdo para continuar o
relacionamento. Esse tipo de comprometimento néaiigualquer avaliacdo instrumental de
custo-beneficio, e é derivado do prazer emociosab@ado ao relacionamento com o
parceiro. Como tal, as partes comprometidas afegwvde estdo inclinadas a manter o
relacionamento e é exibido o comportamento de iggmetle compra.

2.6 Relacionamento entre Satisfacéo e Lealdade

A satisfacdo do cliente tem sido comumente assaciadlealdade do cliente
(ANDERSONet al, 1994), que € um dos ativos mais valiosos da esai®@LATER, 1995).
Medidas de lealdade comumente aceitas incluem @monetimento com o relacionamento e
as inten¢des de recompra (DAUGHER#@tval, 1998).

Segundo Reichheld e Sasser (1990), atender assivambss dos clientes € chave para
sua satisfacdo e para o sucesso de uma empresag prazo, pois clientes satisfeitos
tendem a repetir o consumo com a empresa e saocsrsensiveis a precos. Para Zeithaml
(2003), as organizacdes descobriram que o aumesdonidleis de satisfacdo pode ser
associado a lealdade dos clientes e aos lucrossu@odores satisfeitos podem repetir a

compra do produto ou servi¢o, 0 que traz benefi&iespresa e a torna mais competitiva.

Diversas pesquisas sugerem uma forte ligacdo ensatisfacdo e a lealdade dos
clientes (FORNELL, 1992; INNIS e LA LONDE, 1994; NBS e SASSER, 1995; STAN#&t
al., 1999) e, por muitos anos, as empresas mediratiséagdo do cliente assumindo que esta
levaria a lealdade, aferindo seu desempenho atrd®épesquisas de satisfacdo com os
clientes. No entanto, a implementacgéo desta ligagfisfacdo-lealdade tem sido problematica
para as empresas (ANDERSON e MITTAL, 2000).
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Kotler (2000) argumenta que, se 0s clientes estimesipenas satisfeitos, eles podem
mudar de fornecedor quando descobrirem uma ofeztham Assim, é necessario a qualquer

empresa oferecer bens e servicos que deixem ogsedimais que satisfeitos.

Nessa mesma linha, Anderson e Mittal (2000) afirnag clientes satisfeitos tendem
a repetir o consumo e a divulgar a organizacaot@®potenciais clientes, o que leva a um
aumento no volume de negécios e, consequentemanie} maior lucro operacional da
organizacdo. Porém, clientes insatisfeitos sulestitdeterminado produto ou fornecedor por
outra opcdo que, no seu julgamento, traga-lhes rnsaitsfacdo, e ainda divulgam suas
experiéncias negativas, resultando no afastamentutios potenciais consumidores. Assim,
identificar o que pode influenciar a satisfacdo dibsntes € vital para a competitividade e

lucratividade das organizacgdes.

Segundo Lovelock e Wright (2001), a satisfacdo linie é um ponto critico nos
setores industriais altamente competitivos, porarga sua satisfagdo nao garante, contudo,
sua lealdade. Clientes meramente satisfeitos peeeratraidos pelos concorrentes, enquanto

clientes completamente satisfeitos apresentam rfe&idéncia de se manterem fiéis.

Por sua vez, Neal (1999) afirma que a medicdo tafagio € interessante para
monitorar o0 desempenho do processo e do produt®tenapouco impacto na lealdade. Isso
decorre da idéia de que a lealdade captura elemdatcelacionamento de longo prazo que as
medidas de satisfagdo podem ignorar, e existe acuaé entre a maneira como a maioria das
empresas pensa e mensura a satisfacdo, e o queiseies mais satisfeitos realmente sentem
(HART E JOHNSON, 1999).

Embora grande parte da literatura académica coaaprd a satisfacdo € uma variavel
que tem impacto sobre a lealdade, existem pesqujsas contradizem esse principio
(SEYMOUR e RIFKIN, 1998; OLIVER, 1999; FREDERICKS al., 2001), e outras que
rejeitam a idéia de que a satisfacdo conduza thesite a lealdade (BROWN, 2000; NEAL,
1999).

Diversos autores argumentam que apenas satisfazelientes € o minimo que os
clientes esperam, que os clientes podem estafeftagse isso pode n&do ser o suficiente
(FREDERICKSet al, 2001; GOULD, 1995; MCILROY e BARNETT, 2000; REIEHLD,
1996), e que a satisfacdo do cliente por si sééndiaficiente para o estabelecimento de um
relacionamento leal (KANDAMPULLY, 1998).
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Brown (2000) sugere que a satisfacdo ndo é umantsakida preditiva de lealdade
porque nem sempre esta correlacionada com o comnpemto de compra. Neal (1999)
também concorda que a satisfacdo somente mantéotot@ ou servico na lista de possiveis
alternativas do comprador, e niveis crescentesatisfagdo néo resultam em um aumento

proporcional na lealdade.

Nesta dissertagcdo, definimos lealdade como a kelegésal entre comprometimento
afetivo e comportamento de compra (DAVIS-SRAMEK al, 2008), portanto, sao
apresentados na sequéncia o relacionamento eatisfdgdo” e os construtos da relacao de

lealdade: “comprometimento afetivo” e “comportanceté¢ compra”.
2.7 Relacionamento entre Satisfacdo e Comprometim@nAfetivo

O impacto da satisfacdo sobre a lealdade tem genada discussdo na literatura. No
entanto, a relacdo entre satisfacdo e comprometimefietivo parece ser linear e varios

estudos tém explorado essa relacao direta e positiv

Wetzelset al. (1998) encontraram uma relacdo positiva signifiea¢ntre a satisfacao
e 0 comprometimento afetivo e argumentaram quenteemais satisfeitos estardo mais
comprometidos afetivamente com os fornecedoresmBsmo modo, Davis-Sramek al.
(2008) e Davis-Sramedt al. (2009) encontraram que a satisfacdo tem influésigraficativa
sobre comprometimento afetivo, e niveis mais attessatisfacdo dos varejistas geram

conexfes emocionais mais fortes em seus relaciortameom os fornecedores.

Johnsoret al. (2001) também concordaram com esses estudos easpiobservando
que a satisfagdo afeta as intencdes de recompigrarde parte, atraves da habilidade das
empresas de construirem fortes relacdes com smmesl De forma similar, Bloemer e
Kasper (1995) também encontraram uma relacdo yesig® sugeriram que O
comprometimento afetivo diferencia a lealdade w#eda da lealdade ilegitima. A diferenca
mais importante entre os dois conceitos é que ldada verdadeira & marca € baseada em
comprometimento afetivo e a lealdade ilegitima sédyaseia em comprometimento algum,

mas sim em um comportamento de compra devidoadalalternativas.

Daughertyet al. (1998) argumentam que os clientes precisam tenivel minimo de
satisfacao para continuarem comprando, mas megosoraveis de satisfacdo ndo garantem a
recompra e podem até diminuir a participacado deader. A razdo € queadeoffsexistentes
em estratégias de busca de satisfacdo do cliedpeesultar na conquista da satisfagédo de
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apenas parte deles, ignorando grande parte do deerédém disso, clientes satisfeitos

rotineiramente trocam de fornecedor por uma razdoutra, como promoc¢des especiais ou
promessas de uma entrega mais rapida. Criar diéedes — aqueles comprometidos com o
relacionamento, com planos de continuar ou expasdoompras no futuro — € uma estratégia

mais resistente a esse tipo de oportunismo.
2.8 Relacionamento entre Satisfagcdo e Comportamentde Compra

Varias pesquisas confirmam que a satisfacdo é @tesntinante chave das intencdes
futuras dos clientes (MARTINt al, 2008; VLACHOS e VRECHOPOULOQOS, 2008) e que
niveis altos de satisfacdo geram muitos benefftdna as empresas, pois resultam em maior
fidelidade e, a longo prazo, é mais lucrativo mabtas clientes do que constantemente atrair
novos clientes para substituir os que sédo perdid®@VELOCK e WRIGHT, 2001;
MORGAN e REGO, 2006).

De forma similar, os resultados empiricos da pesqde Homburg e Giering (2001)
indicam claramente que o aumento na satisfacdochiesstes leva a um incremento na
lealdade. Segundo esses autores, a literatura sablacionamento entre satisfacéo do cliente

e lealdade pode ser organizada em trés categorias.

A primeira delas fornece evidéncia empirica de velacao positiva entre a satisfacao
do cliente e lealdade, sem maior elaboracdo. Essemlos tipicamente se basearam na

suposic¢ao explicita ou implicita de uma relag@edirentre as variaveis.

Varios outros estudos suportam a relacdo posititie esatisfacdo e lealdade. Rust e
Zahorik (1993) e Rust et al., (1995) encontrarana digacdo entre satisfacdo do cliente e
lealdade, utilizando dados do mercado de bancosadgo e uma rede hoteleira. Mais
evidéncias empiricas para uma relacdo positivee evdr construtos foram encontradas por
Andersonet al. (1994), Biong (1993), Hallowell (1996), HalsteadPage (1992) e Woodside
et al (1989).

De forma similar, no Brasil, em uma pesquisa comclemntes de uma empresa
logistica (prestadora de servigos de transporteazenagem e operador logistico), Tontini e
Zanchett (2010) mostraram que praticamente todoatrisutos da qualidade do servico
logistico (desempenho operacional e relacionaljeniciam na satisfacdo geral dos clientes e
em sua intencao de continuar trabalhando com aesalealdade). Os autores verificaram
que a lealdade € mais influenciada pelos seguatitémitos: seguranca da carga transportada,
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acOes tomadas pela empresa na ocorréncia de refespamodernidade da frota de
transporte, cordialidade do pessoal da linha detdrecomprometimento no atendimento e

agilidade na entrega.

Algumas variacdes desta relacdo direta sédo citpda®avis (2006): Mittal e Lassar
(1998) consideram que, mesmo com um alto grau diefaszio, esta ndo se traduz
necessariamente em lealdade; Garbarino e John868)(inostraram que, para os clientes
altamente relacionais, satisfacdo geral nao infhaemtencdes futuras, entretanto, para
clientes transacionais, a satisfagéo geral infidemtencdes futuras; e Khatibt al. (2002)

encontraram que a qualidade do servico, e ndosdagdio, influenciou a lealdade.

Por sua vez, Wetzelst al. (1998) concluiram que a satisfacdo ndo influencia
diretamente a intencdo de permanecer, mas simeiadiente, através de comprometimento
afetivo. Também Davis-Srameik al. (2008) e Davis-Sramedt al. (2009) encontraram que a
satisfacdo afeta o comportamento de compra atdavésmprometimento afetivo. Em outras
palavras, a satisfacao leva ao comprometimentvafet essa conexao emocional influencia

o futuro comportamento de compra do cliente.

A segunda categoria proposta por Homburg e Gie(dtil) investiga a forma
funcional da relagé@o entre satisfacdo dos clieatkemldade, e existem evidéncias tedricas e
empiricas para suportar estruturas mais complexd®dineares (HOMBURG e GIERING,
2001; DAVIS, 2006). A visao geral é: os clientesiseitos podem ndo recomprar, mas
clientes insatisfeitos muito provavelmente ndo mgm@rdo (MCILLROY e BARNETT,
2000).

Mittal e Lassar (1998) apresentaram suporte engppara uma relacdo assimeétrica,
mostrando que a insatisfacdo tem um impacto mais $obre as intengdes futuras do que a
satisfacdo. Os autores descobriram que um altodr@atisfacdo ndo se traduziu em lealdade
(definida como a inclinacdo a ndo mudar); no entaclientes insatisfeitos mudariam. Eles
ainda questionam os modelos anteriores que assujuenas intencdes de recompra sao

mediadas por satisfagao.

Woodruff et al. (1983) também sugeriram uma forma néo-linear pata relacdo, o
que implica que niveis de satisfacdo nos extreratie pu baixo) deveriam aumentar a

probabilidade de reacdo do cliente e, em um niselsdtisfagdo medio, os clientes
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experimentam uma "zona de indiferenca", onde afagfio tem apenas um pequeno impacto

sobre as intencdes de compra.

De forma similar, Coyne (1989) argumenta que acé&slaentre satisfacdo e
comportamento é nao-linear, envolvendo dois linsiaiticos. Quando a satisfacao
ultrapassa um determinado limiar, a lealdade deNmr sapidamente. Da mesma forma,
guando a satisfagdo cai abaixo de um limite infeedealdade diminui rapidamente. Entre os
limiares, a lealdade seria relativamente constdsdge.implica que a satisfagao deve ser alta o
suficiente para incentivar a lealdade, mas tambe&tiga ser baixa o suficiente para diminuir

a lealdade.

Outras pesquisas tiveram conclusdes nesta meshaa kornell (1992) afirmou que a
relacdo satisfacdo-lealdade nédo é linear porquepadto da satisfacdo sobre as intencdes de
recompra € maior nos extremos; Oletaal. (1992) demonstraram que, quando a satisfacao
ultrapassou um determinado nivel critico, o congyoento de repeticdo de compra aumentou
rapidamente. Um declinio similar nas repeticGesaiepras ocorreu quando a satisfacao caiu

abaixo de um limiar critico.

Anderson e Mittal (2000) enfatizam a importancia dampreender a relacao
assimétrica e ndo-linear entre a satisfacdo eddaldA incompreensdo dessa relacdo pode
levar a descobertas empiricas inconclusivas eauditdrias.

A terceira categoria € composta por um grupo btsthmitado de estudos que
examinam a existéncia de fatores externos que tapaca relacdo entre satisfacdo e
lealdade (HOMBURG e GIERING 2001).

Bloemer e Kasper (1995) e Bloemet al. (1996) encontraram que a variavel

envolvimento tem um efeito moderador positivo fag&o entre satisfacao e lealdade.

Homberg e Giering (2001) mostraram que a forcaed@c@io entre a satisfacdo do
cliente e lealdade é fortemente influenciada pterdeénadas caracteristicas do cliente, como
busca de variedade, idade e renda, e pouco infagmpor outras caracteristicas, como sexo

e envolvimento.

Oliva et al. (1992) encontraram que a satisfacdo estd relataonam a lealdade,

dependendo dos custos de transacdo. Se os cudtassizdo sao baixos, entdo existe baixa
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lealdade & marca, mas se 0s custos de transac@lesados, ou os clientes serdo fiéis a

marca ou a evitarao.
2.9 Representacéo do Modelo Conceitual

O modelo conceitual da pesquisa foi baseado no lmatke Davis-Sramelet al.
(2008), que considera o0s seguintes construtos: njesmeho Operacional, Desempenho
Relacional, Satisfagcdo, Comprometimento Afetivo@n@ortamento de Compra (figura 2).

Duas razdes principais justificaram esta escolha:

a) com poucas excecdes (Statkal, 1999; Stanlet al, 2003), pesquisas anteriores

ndo consideraram o componente relacional do selggstico (DAVIS, 2006);

b) ao contrario de outras pesquisas que possuenvigam simplificada da lealdade,
Davis-Sramelet al. (2008) definem lealdade como a relacdo causat eatmprometimento
afetivo e comportamento de compra. Dessa maneirapytres tratam o fendmeno lealdade
sob uma perspectiva mais complexa, ao separamggorentes emocional e comportamental.
Os autores argumentam que a construcao de congavigaulos emocionais possui um efeito

significativo sobre o comportamento de compra futlgs clientes.

Em termos estruturais, o0 modelo de relacionameatDalis-Sramelet al. (2008) se
divide em duas partes: a primeira € formada peltecadentes da variavel central satisfacao,
que sao o desempenho operacional e o desempeakmmnel; a segunda é composta pelos
consequentes, que incluem o comprometimento afetivocomportamento de compra. O

modelo estrutural pode ser visualizado por meibgiaa 2.
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PEPPPPP

| sT1 [ st2 | st3 | st4 | sT5 | sT6 |[ ST7 ]

Desempenho
Operacional

Satisfagéo

Desempenho
Relacional

Comprometimento
Afetivo

Comportamento
de Compra

H4 (+)
LEALDADE

///\\\

[ cAL | ca2 || cA3 [ ca4 | CA5 [ cas || cc1 || cc2 | cca3 | cca || ccs | cce |

Figura 2: Representacéo formal do modelo conceitual
Nota: os simbolos (+) e (-) representam, respavivee, relacées diretas e inversas entre as viariaventes.
Fonte: Adaptado de Davis-Srametkal., 2008, p. 784

Cada um dos relacionamentos entre as variaveistéatela origem a uma hipotese
testada nesta pesquisa. Por exemplo, H1 estabaleggeevisdo de que o desempenho
relacional esta diretamente relacionado ao desdmpmperacional, enquanto H4 prevé que o
comprometimento afetivo afeta o comportamento depca.

Na sequéncia sdo apresentadas todas as hipotesssrgo testadas nesta pesquisa:

Hipotese 1 — H1l: Em relacionamentos comprador-fieder, o desempenho

relacionaltem um efeito positivo no desempenho operacional;

Hipotese 2 — H2: Em relacionamentos comprador-fleder, o desempenho

operacionatem um efeito positivo na satisfagdo comprador;

Hipotese 3 — H3: Em relacionamentos comprador-fieder, o desempenho

relacionaltem um efeito positivo na satisfagdo comprador;

Hipotese 4 — H4: Em relacionamentos comprador-fieder, o_comprometimento

afetivotem um efeito positivo sobre o comportamento depra;
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Hipbtese 5 — H5: Em relacionamentos comprador-forder, satisfacatem um efeito

positivo sobre 0 comprometimento afetivo;

Hipbtese 6 — H6: Em relacionamentos comprador-forder, satisfacatem um efeito

positivo sobre comportamento de compra
2.10 Representacao do Modelo Rival

Anderson e Gerbing (1988) afirmam que é importaot®@parar o modelo proposto
com possiveis modelos alternativos, com o objetieoavaliar a forca e relevancia de
diferentes relacbes entre os construtos. Nestalbtrabum modelo rival foi testado e teve seus
indices de ajuste e relacdes estimadas entre gtwstomparados com 0 modelo estrutural
apresentado por Davis-Sramekal (2008). Dada a possibilidade do aspecto relatisea
especialmente relevante no contexto da cultural@ras(HOFSTEDE, 1984), este trabalho
avaliou, como principal modelo rival, a possibiidado desempenho relacional influenciar
diretamente a lealdade do cliente. Diversos aut@xROERSON e MITTAL, 2000; NEAL,
1999 e HART e JOHNSON, 1999) encontraram pouc&delantre satisfacdo e lealdade do

cliente em suas pesquisas.

(@) -s[5

PPEPOOE

SERVICOLOGISTICO || sT1 | sT2 || ST3 || ST4 || ST5 | ST6 || ST7 |

Desempenho
Operacional

H1(+)

Desempenho
Relacional

2(+)

Satisfagcao

Y
Comportamento

\ Comprometimento
Afetivo Ha (+)

HT (+) de Compra
LEALDADE

BN

[ CAL | ca2 | cA3 ][ cA4 | cas | cae | [ cca | ccz | cca [ cca [ ccs | cce |

Figura 3: Representacéo formal do modelo rival
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O modelo rival escolhido para comparacdo foi iregor em Davis-Sramekt al.
(2009), que identificaram que desempenho relaciguale ter impacto direto sobre o

comprometimento afetivo do comprador.

A figura 3 mostra que o modelo rival compartilhanaior parte de sua estrutura de
relacionamentos entre variaveis latentes com o loatke Davis-Sramelet al. (2008), tanto
que as hipoteses H1 a H6 sdo idénticas. A diferéregaova hipotese H7: a influéncia direta
do desempenho relacional na lealdade do comprager,teoricamente tem repercussdes
sobre o comportamento de compra do cliente.

Hipotese 7 — H7: Em relacionamentos comprador-fieder, o desempenho

relacional tem um efeito positivo sobre o compromento afetivo.

Isso significa que o desempenho operacional seei@omrelevante. Nas entrevistas
preliminares com os compradores foi observado gagow profissionais tém pouco
conhecimento do desempenho operacional (medidastivay) de seus fornecedores.
Geralmente os fornecedores sdo avaliados pelas @®amanufatura e qualidade das
respectivas empresas, poréem nem sempre essasagfiesnsao divulgadas aos compradores,

gue normalmente séo os tomadores de decisdo nosspos de compra.

Em termos tedricos, um aspecto importante paranagp@ensao dos modelos € a
definicdo de cada uma das variaveis latentes qgamfgarte de sua estrutura. Como esse
assunto foi tratado de maneira detalhada na rediaditeratura, neste momento optou-se por
sintetizar as definicdes das variaveis, apresestao@uadro 4.
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Quadro 4 - Definicdo das variaveis latentes

Classificacdo | Variaveis latentes Definicdo Autores
Dimenséao do servico logistico orientada a pessoas, Davis-
Desempenho ] )
. focando no relacionamento com a equipe de Srameket
Relacional (DR) _
atendimento do fornecedor. al., 2009
Antecedentes
Desempenho As percepcdes do cliente quanto ao padrao de
] o o ] Stanket al,
Operacional desempenho das atividades logisticas realizadas pel 2003
(DO) fornecedor.
y i . Satisfacdo é a sensacao de prazer do cliente ao
Variavel Satisfacéo ) Kotler e
comparar desempenho percebido de um produto com
central (ST) , Keller, 2006
as suas expectativas.
Comprometimento i . . Davis-
) A forca do apego emocional e sentimentos positivos
Afetivo . Srameket
gue um comprador tem em rela¢@o ao seu fornecedor
(CA) al., 2008
Consequente
Comportamento | Refere-se a dimensao continuidade e envolve a 3 ¢ al
onest al,
de Compra probabilidade de usar um fornecedor novamente ng 2003
(CO) futuro

Portanto, nesta pesquisa o modelo conceitual desf3ammeket al (2008) foi testado
e comparado com um modelo rival, mantendo as retagfiginais entre as variaveis latentes.
Para se alcancar essas propostas, a pesquisa seggiineamento metodolégico detalhado

no préximo capitulo.
2.11 Sintese

Neste capitulo foi apresentada a revisédo de litexatos principais temas relacionados
com a pesquisa: nivel de servico logistico, satisfalealdade, comprometimento afetivo e
comportamento de compra. Foi possivel verificaelavéncia dos temas, compreender 0s
principais conceitos e o0s relacionamentos entréi\@ssos construtos, que deram origem as
hipoteses que serao testadas nesta pesquisa. dokgmteses de pesquisa estao indicadas no

modelo conceitual (figura 2) e no modelo rival (fig 3).
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3. METODOLOGIA

Este capitulo descreve a metodologia utilizadarabatho, abrangendo os seguintes
pontos: tipo de pesquisa, operacionalizacao dadveds, definicdo operacional das variaveis,
procedimentos de traducdo e adaptacdo das esddilzedas, pré-teste do instrumento de
pesquisa, populacdo e amostra, coleta de dadosseatacdo das técnicas e procedimentos

adotados para o tratamento e analise de dados.
3.1 Tipo de pesquisa

Este trabalho utilizou um método de pesquisa tipuey on-line, de corte transversal
(PARASURAMAN et al, 2006), com amostra ndo probabilistica da popalagiinteresse
para testar os modelos propostos e suas respetipateses. Os respondentes foram os
profissionais da area de compras de empresas @siope realizam a aquisicdo dos materiais
e contratacdo dos servigos. Os itens selecionaatasfos chamados itens de alavancagem,
gue sao importantes econdmica e estrategicamerdeapempresa e que também possuem
dois ou mais fornecedores. A web foi escolhida conmeeio apropriado porque as empresas
participantes forneceram uma lista de e-mail dos\pradores, e 0os compradores estao
acostumados a enviar e receber mensagens pelaeintassim, a web pareceu o0 meio mais

receptivo do que o levantamento de correio tradatio

Kerlinger e Lee (2000) afirmam que um projeto deqoésa de opinido é considerado
adequado pelos seguintes motivos: 1) permite facitena coleta de dados; 2) os dados de
pesquisa sdo facilmente quantificaveis e, portapassiveis de Modelagem de Equacdes

Estruturais (MEE); e 3) permite o uso de medida&ieolvidas em pesquisas anteriores.

A unidade de andlise foi a percepcédo do compradanapresas quimicas quanto ao
nivel de servico logistico prestado por seus farderes e 0 seu respectivo grau de lealdade a
esses fornecedores. Os respondentes-alvo foram rofissnais responsaveis pelo
relacionamento com os fornecedores, que serianmzeapde responder a perguntas sobre
elementos de servicos de logistica. Todas as \asi@e interesse foram avaliadas através da
percepcdo dos entrevistados. As secdes subsequamtibam a amostra da pesquisa e

instrumento.
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3.2 Operacionalizagdo das variaveis.

Nesta pesquisa foram utilizadas as escalas de asedafinidas por Davis-Sramek
al. (2008), ja elaboradas e testadas na literaturénpaem outro contexto e linguagem. Essa

deciséo ocorreu por trés motivos:

a) estas escalas existentes para medi¢cao dosutossenvolvidos foram testadas e
refinadas em estudos anteriores (DAVIS-SRAMEKal, 2008), apresentando resultados

satisfatorios;

b) utilizando as mesmas escalas de medidas defipimlaDavis-Srameét al. (2008),
os resultados desse estudo se mantém consistemesscresultados obtidos na literatura.
Além disso, Davis-Srame#t al. (2008) também se basearam em escalas desenvgbadas
outros autores: desempenho operacional e desempetduional (STANKet al, 1999,
STANK et al, 2003; MENTZERet al, 2001), satisfacdo (SELNES e GONHAUG, 2000;
GARBARINO e JOHNSON, 1999), comprometimento afet(t@ARUANA, 2002; KIM e
FRAIZER, 1997; KUMARet al, 1994; STANKet al, 2003) e comportamento de compra
(CARUANA, 2002; MATILLA, 2001; TOO et al, 2001). As escalas de medida sao
compostas por 35 itens: nove direcionados paradidaelo Desempenho Operacional, sete
para o Desempenho Relacional, sete para a medifat¢acéo, seis para Comprometimento
Afetivo e seis para Comportamento de Compra;

C) o0 presente estudo se propde avaliar o compontant® modelo em outro contexto
daquele pesquisado anteriormente, em uma relachistita quimica/fornecedor, enquanto
Davis-Sramelet al. (2008) avaliou o0 modelo na relacéo varejista/tanie. Assim, muda-se

0 contexto, mas se mantém as escalas similaresaelelo estrutural.

Na versao final do instrumento, os 35 itens foraisturados aleatoriamente dentro de
cada bloco de construto. O instrumento também cotdm nove questdes demogréficas para
caracterizagao dos respondentes.

3.3 Definicdo operacional das variaveis

O gquadro 5 apresenta os itens do questionario spmnglentes a cada escala. As
respostas dos compradores foram registradas eragdgckert com sete possibilidades de
respostas, variando de (1) “pior” a (7) “melhor” ¢l) “discordo completamente” a (7)

“concordo completamente”, dependendo da escala.
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Quadro 5: Definicao operacional das variaveis

MEDIDAS

DESEMPENHO OPERACIONAL

. Quao eficiente e eficaz é o processo de cofpegidos para este fornecedor?

. Quao habil é o fornecedor para corrigir as éjg@ncias encontradas nos pedidos apds o recebid@npodutos?
. Avalie o tempo entre a colocacgéo do pedido atade chegada do produto.

. Avalie o tempo entre a colocacéo do pedido aade chegada do produto para pedidos especiais.

. Avalie a consisténcia do tempo entre a colocdgdnedido e a data de chegada do produto.

. Avalie quanto o produto é entregue na, ou adtesdata solicitada.

. Avalie a disponibilidade e habilidade de se phgequantidades solicitadas no pedido.

0o N o O~ WDN P

. Avalie quanto os embarques atendem seus pedégmés de sua efetiva chegada: quantidades e psdoiretos, sem
substituicdes.
9. Qual a qualidade dos produtos entregues, ouesajaarques livres de avarias.

DESEMPENHO RELACIONAL

. Eles tentam entender sua situacao individual.

. Eles séo responsivos diante de qualquer proldemmapareca.

. Eles trabalham em conjunto com vocé para tarrsendimento a pedidos mais eficiente.
. Eles fazem recomendacdes para melhoria confimé@ma consistente.

. Eles conhecem bem suas necessidades.

. Eles possuem conhecimento do seu negdcio.

. Eles sao pro-ativos e informam se seu pedidersoflgum atraso.

~N o 0o WDN P

SATISFACAO

. Estou contente realizando negdécios com eles.

. Estou muito satisfeito com os servicos prestado®les quando comparado com a nossa expectativa.
. No geral eu estou muito satisfeito com os sesvprestados por eles.

. Eles fornecem completamente todos os servigegguwuero deles.

. Os servicos prestados por eles estdo muitorpo®xda perfeicéo.

. Eles fornecem servigos quase inaceitaveis.

. Destaca-se de outros fornecedores pelo nivelisugle seus servigos.

~N o 0o~ WN B

COMPROMETIMENTO AFETIVO

1. Eu tenho desenvolvido um relacionamento deciegdnais proximo com este fornecedor do que camosu
fornecedores.

2. Eu realmente gosto de realizar negécios confestecedor, até mais do que com outros fornecedore

3. Eu estou mais disposto a adquirir mais proddédss do que de outros fornecedores.

4. De todas as empresas desse mercado no quaha empresa faz negocios, fazer negécios com esiectdor € muito
mais importante.

5. Eu quero me manter como cliente deste forneaeddo mais do que com outros fornecedores porgeeealmente
apreciamos o relacionamento que temos com eles.

6. Eu estou muito mais comprometido com eles docqueoutros fornecedores.

COMPORTAMENTO DE COMPRA

. Eu consistentemente compro mais regularmenés diel que de outros fornecedores.

. Eu estou mais propenso a continuar realizandéaies com eles do que com os demais fornecedorsstdr.
. Eu tenho comprado mais deles durante os Ultanos do que dos demais fornecedores.

. Eu o considero minha primeira opg¢éo.

. Ele tem sido minha primeira opcéo durante osa# anos.

. Eu espero que ele seja a primeira opgao noofutur

o U1 A W DN

Fonte: Davis-Srameét al.,2008, p. 793-794
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Apenas o item ST6 (da escala de Satisfacdo) pessala inversa e teve as repostas
recodificadas (1 para 7, 2 para 6, 3 para 5, 5@abgara 2 e 7 para 1).

3.4 Procedimentos de traducéo e adaptacéo das essalitilizadas

O instrumento original Davis-Sramedt al. (2008) encontrava-se na lingua inglesa;
seguindo as instrugbes de Cha, Kim e Erlen (2003%),tens foram traduzidos para o
portugués por dois tradutores profissionais. Aducaes foram revisadas e comparadas por
dois especialistas (professores doutores e pesiguesaem logistica) e fluentes na lingua
inglesa para garantir a maior proximidade possieeéscala original, garantindo a validade
de face dos construtos medidos. Apdés essa fasediizada a tradugdo para o inglés, por
especialistas diferentes dos anteriores que reafiza traducao inicial. A comparacéo entre

os resultados foi satisfatoria com pequenos resgustlizados.
3.5 Preé-teste do instrumento de pesquisa

A validacdo de conteudo foi realizada por quatnmm@dores da industria quimica,
uma pequena amostra da populacdo de interesse.tigesele analise preliminar com
profissionais da area de interesse € frequenternéhrado pelos pesquisadores, porque essa
revisdo das medidas € equivalente a resultadosrieagpbbtidos a partir de uma amostra
maior de entrevistados (MAURER e TROSS, 2000). Akfisso, os profissionais podem
levantar problemas que n&o teriam sido reconhecides outra forma (LEE e
MEHLENBACHER, 2000). Com base nfeedbackdos profissionais da area, a analise
resultou em pequenos ajustes em alguns itens pabermar a compreensao do significado de
cada item pelos compradoré3s resultados do pré-teste serviram para validayaut do
questionario utilizado, bem como para confirmaorana de aplicacdo (via welRessalta-se
gue nenhum dos participantes do pré-teste foi idaluna coleta final dos dados. Com os
resultados do pré-teste, foi aprovado o instrumedeopesquisa final, apresentado no
APENDICE A.

3.6 Populacédo e amostra

A populagéo estudada foram os profissionais de Casngas maiores empresas do
setor quimico nacional. Foi realizada uma amostnag&o probabilistica por conveniéncia,
uma vez que nao existe um banco de dados dispoodrel a relacdo de todos esses
profissionais. Haiet al. (2009) afirmam que, com amostras ndo probabiistia chance de
um elemento da populacdo é desconhecida, mas, casteespecifico, ndo existe disponivel
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no mercado uma lista de todos os compradores dastiml quimica. Em amostras por
conveniéncia (HAIRet al, 2009), a sele¢cdo dos elementos da amostra é deita os
individuos que estdo mais disponiveis para pasicgip estudo e que sejam capazes de
fornecer as informacfes requeridas, neste cascciBepe os compradores das maiores
empresas quimicas do Brasil. Apesar de ndo seaummatra representativa da populacdo, séo
representantes legitimos das principais empresasetto quimico do Brasil e capazes de
fornecer as informacgfes desejadas nesta pesquismti@ do foco nesta industria foi para
garantir uma maior homogeneidade das necessidadebedtes e servicos prestados pelos

fornecedores.

De qualquer forma, o proposito da pesquisa foatesestrutura de relacdes propostas
entre variaveis e ndo a validade externa. Sendm aagepresentatividade da amostra ndo é
qguestao crucial. Em casos como este, é até dekgjdwen amostra seja mais homogénea, a
fim de evitar efeitos de moderadores imprevistog gossam influenciar nas relacdes
estudadas (HAIRt al, 2009).

3.7 Coleta de dados

A coleta de dados ocorreu junto aos compradoresndasres empresas do setor
guimico do Brasil, todas com receita operacionalebsuperior a 1,0 bilhdo de ddlares no ano
base de 2009. Esses compradores avaliaram algwesisi@rincipais fornecedores de itens de
alavancagem (KRALJIC, 1983), conforme mostra aléabe
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Tabela 1 - Relac&o dos respondentes da pesquisa

Empresa RespondentesQuestionarios Questionario/respondente
A 21 92 4,4

18 14
2,3
1,8
1,0
1,0
2,0
3,0
1,0
1,0
1,0
1,0
3,0
1,0
148 2,6
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Total

Foram convidados 152 compradores a participar dguyiea. Eles foram contatados a
partir da lista de e-mails fornecida pelas empres&saceitaram o convite para participar da
pesquisa. Aos compradores, foi enviado primeirceummail pela empresa, notificando que um
pesquisador do Centro Universitario FEI entraria @ntato. Nesse primeiro e-mail, foi
explicado que uma pesquisa on-line seria enviadeoagprador em breve e foi declarada a
importancia da pesquisa. Aproximadamente uma senhgpais foi enviado ao comprador o
guestionario para ser preenchido on-line pelormmig®urvey MonkeySe aceitasse responder
a pesquisa, o respondente identificava o0 nome deesipresa, seu nome e o0 nome do
fornecedor avaliado, para possibilitar o rastreameatos respondentes pelo pesquisador.
Seguindo a abordagem Dillman (2000), aqueles que redponderam a pesquisa foram

enviados dois e-mails solicitando participacao.

Dos 152 e-mails convite que foram enviados, 7 dsm@dtornaram como "nao
entregues”. Desse total, 56 compradores respond&naesquisa. A taxa de resposta foi de
38,6 %, ja descontando os compradores que nédo foroatatados. Esse percentual foi
considerado satisfatorio. Do total de 148 resposédislas, 61 % foram respondidas por
compradores do sexo masculino e 39 % do sexo femiAi maioria dos compradores
respondeu mais de um questionario, mas cada quésticorresponde a uma relacao cliente-
fornecedor diferente. Em média, foram 2,6 questioa&espondidos por cada comprador.

Um total de 148 questionarios foi preenchido cotaphente. Para avaliar a existéncia ou nao
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de algum viés de ndo respondentes, foram contathdfma aleatoria 10 compradores nao
respondentes por telefone, e solicitadas as respat 05 questbes ndo demograficas
(DILLMAN, 2000). O teste t revelou que néo existidiferencas significativas para todas as

cinco questdes entre os grupos de compradoresnaspies e de ndo-respondentes.

A tabela 2 ilustra as caracteristicas dos fornaesdavaliados, que apresentam as
seguintes caracteristicas principais: predominammefe@edores que representam grandes
guantidades monetéarias anuais de gastos, de mrd@oemto de longo prazo (mais de 5 anos) e
que fornecem tipicamente menos de 50% da categariacteristicas estas condizentes com

fornecedores de itens de alavancagem.

Tabela 2 - Perfil demografico da amostra

Faturamento anual deste Fornecedor

Menos de R$ 500.000 5%
R$ 500.000 a R$ 1 milhdo 7%
R$ 1 milhdo a R$ 2 milhdes 9%
R$ 2 milhdes a R$ 3 milhdes 19%
Maior que R$ 3 milhdes 59%
Tempo de relacionamento
0- 5 anos 14%
6 - 10 anos 33%
11 - 15 anos 32%
16 - 20 anos 7%
Mais de 20 anos 13%

Percentual de compras do fornecedor na categoria

Menos de 20% 18%
21 - 30% 22%
31 - 40% 12%
41 - 50% 11%
51 - 60% 5%
61 - 70% 12%
Mais de 70% 19%

Embora esta amostra limite a generalizacdo dodtades para outra industria, ela
pode fornecer conclusées validas para as grandeesas do setor quimico brasileiro. Outro
aspecto importante da amostra € capturar uma arapgkdade de fornecedores. Alguns sdo
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fornecedores de matéria prima, outros séo forneesdte itens ndo-produtivos, mas todos
fornecem itens estratégicos e que possuem contesraa mercado. Assim, 0s construtos de

interesse estédo presentes em graus variados aentée relacdes cliente-fornecedor.

Em termos de tamanho da amostra, € importantearelae em MEE os métodos de
estimacao e teste baseiam-se em teorias sélidasl@lade das estimativas dos parametros e
estatisticas do teste depende de amostras relam@angrandes (BAUMGARTNER e
HOMBURG, 1996). Embora ndo existam muitas indicagéapiricas ou tedricas sobre o que
seja uma amostra grande, a referéncia adotada é8aumgartner e Homburg (1996, p. 146)
que, no contexto da teoria de distribuicdo normmafjerem que a razdo entre o namero de
casos da amostra e o numero de parametros liviessge compreendida entre “5:1 e 10:1”
para obter estimativas de parametros confiaveipreSente pesquisa cumpre esse critério,
uma vez que estimam, ao final, 28 parametros com amostra de calibragdo de 148 casos,
isto €, uma razdo de 5:1. No capitulo 4 estédo idesoem detalhes o modelo de medida
original e final, apos reducdo dos dados. Infelizt@endo foi possivel obter outra amostra
para validagdo dos resultados; assim todos osstéstam realizados com a amostra de
calibragao.

3.8 Métodos estatisticos de anélise
Foram executados os seguintes procedimentos deeadéldados:

a) a preparacdo da base de dados (estatisticatidasabservacdes atipicas, verificacdo da
normalidade e linearidade);

b) a verificagdo do modelo de mensuragcdo para bsanéstrutural proposta (através da
utilizacdo da Andlise Fatorial Exploratéria — AREa verificacdo da consisténcia interna através do
coeficiente Alfa de Cronbach; do estabelecimedas validades convergentes e discriminantes
de cada construto, através do procedimentdArdise Fatorial Confirmatéria — AFC);

c) a verificagdo do modelo estrutural, realizadaveiis da modelagem de equacdes estruturais:
coeficientes estruturais (significancia, sinal gynimde), R e efeitos diretos, indiretos e totais. O seu
uso é adequado, pois permite a estimagcdo de relagideultaneas entre mdltiplas variaveis
independentes e dependentes (BAGOZZI e PHILIPS2)198

Foram utilizados os softwares SPSS Statistics RIGREL 8.80 for Windows para
realizar as analises univariadas e multivariadasdados obtidos.
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3.9 Sintese

Neste capitulo, foi apresentada a metodologiazatih para a realizagdo da pesquisa.
Foram utilizadas as escalas de medidas definidasDawis-Srameket al. (2008), ja
elaboradas e testadas na literatura, porém, eno @ommtexto e linguagem. A populacéo
estudada foram os profissionais de Compras da timaldguimica nacional, tendo sido
realizada uma amostragem nédo probabilistica povero@ncia, uma vez que nao existe um
banco de dados disponivel com a relagdo de todgsofissionais dessa area. Os métodos
estatisticos de andlise incluiram a preparacaodddes (estatistica descritiva, observacdes
atipicas, normalizacéo, linearidade), a verificag@danodelo de mensuracéo (Analise Fatorial
Exploratéria e Analise Fatorial Confirmatéria) gaificacdo do modelo estrutural através da

modelagem de equac0es estruturais (MEE).
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4. RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas a preparacdo diws destatistica descritiva,
observacdes atipicas, normalizacao, linearidads)pmopriedades estatisticas e psicométricas
da amostra coletada, sendo ajustados os modeloenlguracéo e estruturais propostos. Sao

testadas também as hipoteses de pesquisa.
4.1 Preparacéo da Analise

Antes de inicio do processo de estimacdo do modelonedida, foi realizada uma

verificacdo prévia dos dados, com vistas a:
a) Identificar erros de codificacéo,
b) Assegurar que as variaveis com escalas invertadam recodificadas e,

c) identificar outliers que poderiam representar algum perigo de distod@®

resultados.

No que concerne as nao respostas (uma perguntaesgondida), foi adotada a
abordageniistwise (VIEIRA, 2009), o que significa que 0s casos coio nespostas foram
eliminados (aproximadamente 1,3% dos casos). Eeséenieno é praticamente inevitavel em
pesquisas na area de ciéncias sociais aplicadaik(etfal, 2009), mas, como eram poucos

casos (2 casos), ndo chegou a comprometer a apadiseior.

O conhecimento prévio dos dados se iniciou pelari@® das estatisticas basicas das
variaveis, como meédia e desvio padrdo, que posaibdo pesquisador um maior
conhecimento dos dados obtidos (MALHOTRA, 2001aBela 3apresenta tais resultados.
Ressalta-se que as opc¢des de respostas possivgiestonario eram 1, 2, 3, 4, 5, 6 ou 7,
sendo (1) “pior” e (7) “melhor” ou (1) “discordo mpletamente” e (7) “concordo

completamente”, dependendo da escala.
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Tabela 3 - Estatistica descritiva das variaveignldveis

Variavel Latente | Variavel observavel| Quant | Média | Desvio Padrao
DO 1 148 4,58 1,06
DO 2 148 4,74 1,33
DO 3 148 4,81 1,36
Desempenho DO 4 148 4,65 1,39
Operacional DO 5 148 4,77 1,28
DO 6 148 4,89 1,36
DO 7 148 4,90 1,34
DO 8 148 4,97 1,28
DO 9 148 5,10 1,20
DR 1 148 5,10 1,31
DR 2 148 5,12 1,43
DR 3 148 5,06 1,42
Desempenho DR 4 148 4,63 1,40
Relacional DR 5 148 5,12 1,31
DR 6 148 5,20 1,34
DR 7 148 4,71 1,49
ST1 148 5,00 1,48
ST2 148 4,76 1,47
ST3 148 4,88 1,54
Satisfacdo ST 4 148 4,77 1,40
ST5 148 4,20 1,55
ST6 148 5,77 1,65
ST7 148 4,67 1,55
CA1l 148 4,71 1,50
CA2 148 4,26 1,53
Comprometimentq CA3 148 4,38 1,55
Afetivo CA4 148 4,25 1,61
CAS5 148 4,25 1,59
CA6 148 3,90 1,76
CcC1 148 5,02 1,43
CC2 148 4,54 1,61
Comportamento CC3 148 5,00 1,54
de Compra CC4 148 4,63 1,81
CC5 148 4,63 1,78
CC6 148 4,41 1,72
Total 148 4,78 1,47

Nota-se na tabela 3 que as menores médias foramopatens CA 6 (3,90) e ST 5
(4,20), e os itens de maiores médias foram ST& )% DR 6 (5,20). A média de todos os

fatores foi o valor 4,78 e o desvio padrao médialéol,47.
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4.2 Observacdes atipicas

As observacgbes atipicasutliers) sdo observagbes com uma combinacdo Unica de
caracteristicas identificaveis, sendo notadameif¢eedtes das outras observagbes (HAIR
al., 2009). As observacoes atipicas podem ser clesdiéfs em diversas classes: erro de
procedimento, resultado de um evento extraordindei@ctavel, observacdo extraordinaria
inexplicavel ou observacdo possivel, mas com coaghim extraordinaria entre variaveis
(CORRAREet al, 2007).

Iniciou-se a identificacdo das observacgfes atigiceismeio da detec¢do univariada,
que examina a distribuicdo de observacdes e seiecimmo atipicas aqueles casos que estao
fora do intervalo da distribuicdo. Segundo Hail. (2009), em amostra grande (n>80), um
outlier apresentacorespadronizados superiores a 3,0 ou 4,0 desvios padrih relacdo a
média. Foram identificadas 10 observac¢des comeslacima de 3,0 desvios padrées para as
variaveis DO 8 (trés observacdes); DO 9 (uma obsén); DR 1 (duas observagbes), DR 5
(duas observactes) e DR 6 (duas observacdes) roenfoostra a tabela 4. Como os escores
Z das observacOes atipicas eram valores entree83,42, e existe a possibilidade de se
considerar apenas valores acima de 4,0 desvio8gmdomo atipicos (HAIRt al, 2009), foi
decidido manter esses valores na base de dados, r@er limitar artificialmente a
generalizacao dos resultados (CORR&Ri, 2007).

Sob a perspectiva bivariada, os diagramas de dépeido formados para as variaveis
DO1, DO3, DO4, DO5, DO6, DO7, DO8, DO9 versus D@@2a das variaveis do construto
Desempenho Operacional mais proxima da distribungimal. O mesmo procedimento foi
adotado para os demais construtos, mas adotando caridavel de controle aquelas com
distribuicdo mais proxima da normal de cada cotestfiDR 4, ST 4, CA 2, CC 2), conforme
mostra a tabela 4. Uma elipse imaginaria que septa o intervalo de 90 % de confianca de
uma distribuicdo normal bivariada foi entdo sobstpao diagrama de dispersao, e foram
identificados os casos que estavam fora do interdas demais observacdes, percebidos
como pontos isolados no diagrama de dispersdoprnafmostra as figuras no APENDICE
B. A segunda parte da tabela 4 mostra as obserwagéstificadas graficamente. Como o
intervalo de confianca € de 90 %, é natural de sgerar que algumas observacdes
normalmente ocorram fora da elipse. Contudo, algunhgservacdes (29, 46, 80, 94, 98, 118,
135) surgem varias vezes, talvez indicando quasfitas bivariadas.
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Tabela 4 - Identificacdo de observacdes atipicamradas e bivariadas

Medida | ©OPservacdes atipicas univariadas Digrama Observac0es atipicas bivariadas
Casos* |Z| > 3,0 Casos** identificados graficamente
DO 1 Nenhum DO 1 Nenhum
DO 2 Nenhum
DO 3 Nenhum DO 3 1 (80)
DO 4 Nenhum DO 2 DO 4 1 (80)
DO 5 Nenhum DO 5 Nenhum
Versus
DO 6 Nenhum DO 6 Nenhum
DO 7 Nenhum DO 7 1(80)
DO 8 94 (3,11); 97 (3,11); 98 (3,11) DO 8 3 (94, 97, 98)
DO 9 94 (3,42) DO 9 1(94)
DR1 80 (3,12); 94 (3,12) DR1 1(80)
DR 2 Nenhum DR 2 Nenhum
DR 3 Nenhum DR 3 Nenhum
DR 4 Nenhum DR 4
Versus
DR 5 94 (3,14); 98 (3,14) DR 5 2 (94, 98)
DR 6 94 (3,12); 98 (3,12) DR 6 Nenhum
DR7 Nenhum DR 7 Nenhum
ST1 Nenhum ST1 1(135)
ST?2 Nenhum ST2 Nenhum
ST3 Nenhum ST3 1(135)
ST4 Nenhum ST4
ST5S Nenhum versts ST5 1(135)
ST6 Nenhum ST6 Nenhum
ST7 Nenhum ST7 Nenhum
CAl Nenhum CA1l 2 (80, 135)
CA2 Nenhum
CA3 Nenhum CA 2 CA3 Nenhum
CA4 Nenhum versus CA4 Nenhum
CAS5 Nenhum CAS5 Nenhum
CA®b6 Nenhum CA6 Nenhum
IR1 Nenhum CC1 1 (46)
IR 2 Nenhum
IR3 Nenhum CC 2 CC3 2 (46, 118)
IR4 Nenhum versus CC4 1 (29)
IR5 Nenhum CC5 2 (29, 118)
IR6 Nenhum CCe6 2 (29, 95)

*Numero do caso atipico e entre paréntese o egcmteiro
*Quantidade de ocorréncias e entre parénteseasms@tipicos

O método de diagnédstico final foi avaliar a preserde observacfes atipicas
multivariadas com a medida’l@le Mahalanobis Essa medida avaliou a posicdo de cada
observacdo, comparada com o centro de todas asvabdes, em um conjunto de variaveis
(conforme mostram os dados do APENDICE C). Dadatareza desse teste estatistico, Hair

et al. (2009) sugerem que um valor conservador (p<0,08j&) empregado como valor base
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para designacdo de uma observacdo atipica. Com hessg foram identificadas 10
observacbes que poderiam ser consideradas ooffiers Porém, em funcdo da quantidade
limitada de observacbes coletadas e algumas olgSewaatipicas sdo sempre esperadas

(VIEIRA, 2009), nenhuma observacao foi excluida.

Como resultado desses testes realizados, nenhwsaeavabao foi eliminada. Também
nenhuma observacgéo foi considerada extrema em umerolsuficiente de variaveis para ser
considerada néo representativa da populacao. Algoimservacdes foram identificadas como
atipicas, mas nao diferentes o suficiente pararsestiradas da amostra e consideradas nao

representativas da populacgéo.
4.3 Normalizagao

Neste estudo, todas as variaveis observaveis foransuradas atraves da escala likert
com sete pontos. Embora do ponto de vista técisaseescalas sejam escalas ordinaste
estudo, as escalas de Likert foram consideradas escalas intervalares, conforme sugerem
Parasuraman (1991) e Aaker, Kumar e Day (1995)sta E uma prética generalizada em
investigacdo em ciéncias sociais e consideradauadagqcomo procedimento (VIEIRA, 2009,
HILL e HILL, 2000, KINNEAR e TAYLOR, 1991). As vaaiveis em analise sdo de fato
continuas, no entanto, s6 é possivel medi-las édrale instrumentos no nivel ordinal
(POWERS e XIE, 2000).

Em MEE existe a premissa de normalidade das vasiaueancipalmente a premissa
de normalidade multivariada (HAI& al, 2009). Autores como West, Finch e Curran (1995),
Mulaik e James (1995), Barnes$ al. (2001) reconhecem a dificuldade de serem obtidos

dados que sigam uma distribuicdo normal perfeitgpesguisas com escalas likert.

Para avaliar essas questbes, foram efetuados tdstesormalidade (curtose e
assimetria) das variaveis observaveis (BOLLEN, )98%ravés do valor da estatistica Z,
calculada para a curtose e a assimetria, € possiwaiar essas caracteristicas das
distribuicdes. Segundo Haet al. (2009), se o valor de Z exceder valor critico lath@ entdo
a distribuicdo néo é normal. O valor critico é dbta partir da distribuicdo Z de acordo com o

nivel de confianca desejado. Para o nivel de cogdiale 5% o valor é de |1,96|.

No caso em estudo, constata-se, conforme mosibedats que, para os testes de
normalidade univariada, 20 variaveis observaveigelagam p-valor estatisticamente

significativos em relacdo a curtose e/ou assimetrigue sugere um potencial desvio de
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normalidade. Verificam-se também, pela tabela ® qs valores de assimetria sdo mais
preocupantes que do que os de curtose, uma venagiéestes de normalidade, temos 18 p-
valor significativos para assimetria e apenas &lprvsignificativos para a curtose. Ainda

assim, esse cenario pode constituir um problemagae questdo de premissa da técnica de

estimacgédo e ao potencial risco de introdugcdo desamento nas estimativas dos parametros.

Contudo, de acordo com Haet al. (2009), as amostras maiores tendem a mitigar as
violagbes da premissa de normalidade causadas npbiema de curtose, que € mais
problematica para MEE do que a assimetria (BOLLEIN89), reduzindo assim o
enviesamento nas estimativas dos parametros. Alksu,d técnica adotada de MV (Maxima
Verossimilhanca) € resistente a varios tipos ddagém da normalidade multivariada
(BOLLEN, 1989). Acrescenta-se ainda que a medidauwttose multivariada relativa € de
1,440. Esse valor é considerado relativamente bax@arson (2001) explica que, se o
resultado for menor que 3,0, assume-se a existéeci@ormalidade multivariada. Portanto,
apesar das variaveis observadas ndo demonstramemalitade univariada, coletivamente a
distribuicdo multivariada € razoavelmente normaENEBON e BANDALOS, 1992).
Resumidamente, conforme afirma Bareeal (2001), se a variavel ndo for radicalmente néo
normal, como no presente caso, a técnica de estomdy pode ser utilizada dado que os

seus resultados sao confiaveis na maior parteitlias®es.
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Tabela 5 - Teste de normalidade univariada dagweis observaveis

Assimetria Curtose Teste de normalidade Distribui(;fto
Variavel Z-Score P-Valor Z-Score P-Valor Chi-Square  P-Valor Normat’
DO1 4.29 0.00 0.40 0.69 18.58 0.00 Nio
DO2 -0.86 0.39 0.08 0.94 0.75 0.69 Sim
DO3 -2.13 0.03 1.21 0.23 6.01 0.05 Nio
DO4 -1.48 0.14 0.69 0.49 2.66 60.2 Sim
DO5 -2.09 0.04 1.31 0.19 6.08 0.05 Nio
DO6 -2.19 0.03 0.06 0.95 4.79 0.09 Nio
DO7 -2.88 0.00 1.50 0.13 10.58 0.01 Nio
DO8 -1.64 0.10 0.83 0.41 3.36 90.1 Sim
DO9 -1.22 0.22 -0.41 0.68 1.64 40.4 Sim
DR1  -2.48 0.01 0.48 0.63 6.40 0.04 Nio
DR2 -1.90 0.06 -1.21 0.22 5.09 0.08 Sim
DR3 -1.86 0.06 -1.37 0.17 5.37 0.07 Sim
DR4 -0.51 0.61 -1.05 0.29 1.37 0.50 Sim
DR5 -1.12 0.26 -1.22 0.22 2.75 0.25 Sim
DR6  -2.28 0.02 -0.53 0.60 5.47 0.06 Nio
DR7 -1.87 0.06 0.01 0.99 3.50 0.17 Sim
STl  -3.22 0.00 0.68 0.49 10.85 0.00 Nio
ST2  -2.46 0.01 -0.01 0.99 6.07 0.05 Nio
ST3  -3.29 0.00 0.40 0.69 11.01 0.00 Nio
ST4  -2.08 0.04 -0.49 0.62 4.59 0.10 Nio
ST5 -1.64 0.10 -2.26 0.02 7.79 0.02 Nio
ST6  -4.93 0.00 0.95 0.34 25.21 0.00 Nio
ST7 -1.36 0.17 -1.53 0.13 4.19 0.12 Sim
CAl -1.96 0.05 -0.16 0.87 3.86 0.14 Sim
CA2 -1.43 0.15 -0.37 0.71 2.18 0.34 Sim
CA3 -1.83 0.07 -0.54 0.59 3.66 0.16 Sim
CA4  -1.10 0.27 -1.80 0.07 4.42 0.11 Sim
CA5 -1.60 0.11 -1.18 0.24 3.94 0.14 Sim
CA6 -0.75 0.45 -3.75 0.00 14.65 0.00 Nio
CCl1 :2.34 0.02 -0.09 0.93 5.49 0.06 Nio
CcC2 :2.17 0.03 -0.96 0.34 5.61 0.06 Nio
CC3 :2.94 0.00 -0.14 0.89 8.67 0.01 Nio
cc4 214 0.03 -2.58 0.01 11.21 0.00 Nio
CC5 :2.30 0.02 -2.17 0.03 10.03 0.00 Nio
CC6 :2.03 0.04 -1.52 0.13 6.43 0.04 Nio

Assim, no presente estudo, a opcéao foi seguir esséig de Barnext al. (2001) de ndo
transformar as variaveis ndo normalmente distrdmjicité porque esse procedimento pode
provocar ainda mais problemas por causa da distalg&erdadeiro significado das respostas
(ANDERSONet al, 1987; GASSENHEIMEFRt al, 1998).
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4.4 Linearidade

A técnica de MEE se baseia em medidas de correlac@&ovariancia, sendo a
linearidade um pressuposto implicito, ao passo egsas medidas nada mais sdao do que
formas de expressar a forca de relacbes linearesdados (KLINE, 1998). Como as
correlaces representam apenas a associacaodimeanariaveis, os efeitos ndo lineares nao
serdo representados no valor da correlacédo. Nesgexto, Hairet al. (2009) consideram
prudente examinar todas as relagOes para identdjcaisquer desvios de linearidade que
possam causar impacto na correlacdo. O modo maéd de avaliar a linearidade é o exame
do diagrama de dispersdo das variaveis e identifjearoes nao lineares nos dados. As
Figuras 4 a 8 apresentam as matrizes de dispeasd@$ conjuntos de dados de cada variavel
latente. O exame destes diagramas revela alguridepras de relagcdes néo lineares,
especialmente com a variavel observavel ST 6, gueménsurada com escala inversa, e as
demais do construto Satisfacdo. Essa variaveldienénada, a seguir, na fase exploratéria de
analise do modelo de medida. As demais variaveisapéesentam problemas de relagdes néo
lineares aparentes. Desse modo, transformacfesfondm consideradas necessérias. A
suposi¢cdo de linearidade entre variaveis laterde¥oém foi considerada para o modelo

multivariado como um todo.

DO1 :I:ljj: 0.596* | 0,538*%| 0,555% | 0,546* | 0,514* | 0,542*% | 0,531* 0,517*
DO2 / 0.603* | 0,692% | 0,734% | 0,753* | 0,627* | 0.640*| 0,532*
DO3 ﬁ . 5 0.739*
o4 / . 0,587*
DO3 -—"""’4 J 0,634*
D06 "’f L 0.669*
bo7 /’_ . 0.684*
DOg f 0,779*
D09 / J‘H—'_‘
DOl DO2 DO3 D04  DOs DO6 DO7 DOg DO9

Figura 4 - Matriz de Disperséo de varidveis mésrita variavel latente Desempenho Operacional

Nota: valores acima da diagonal sdo correlacBesibilas, com diagramas de disperséo corresponderde®
da diagonal. A diagonal representa a distribuigioatia variavel.

* Indica correlagdes significantes no nivel 0,01
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Figura 5 - Matriz de Disperséo de varidveis mésrita variavel latente Desempenho Relacional
Nota: valores acima da diagonal sdo correlacBesibilas, com diagramas de dispersao corresponderdo®
da diagonal. A diagonal representa a distribuiggioatia variavel.
* Indica correlagdes significantes no nivel 0,01
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0,026% | 0,601% | 0.784* | 0,374% | 0,722%
// | H _!' 0,921* | 0.715% | 0.783% | 0.327% | 0.728%
/ L @ 0,805* | 0,320% | 0.722%
s S || 0.759%| 0.166 | 0.634%
- ﬂ 1 0,172 | o601+

5T1

ST2

513

STS

Figuras 6 - Matriz de Disperséo de variaveis mésrida variavel latente Satisfacéo
Nota: valores acima da diagonal sdo correlacBesibilas, com diagramas de dispersao corresponddrde®
da diagonal. A diagonal representa a distribuigdioatia variavel.
* Indica correlagdes significantes no nivel 0,01
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CA2

CA3

CA4

CA5

CA6

Figuras 7 - Matriz de Disperséo de variaveis maésrita varidvel latente Comprometimento Afetivo

-l'l_u 0,788* | 0,721* 0,718* 0,732+ 0.685*
/ ‘ ‘ | 0.870* 0,719* | 0,805* 0.738*
/ / rl'”_’—h 0.774* | o0.812¢ 0,756

AN FEEEEEL]

/ / / 0.508* | 0818
CAl CA2 CA3 CA4 CA5 CA6
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Nota: valores acima da diagonal sdo correlacBesibilas, com diagramas de dispersao corresponderde®
da diagonal. A diagonal representa a distribuigioatia variavel.
* Indica correlagdes significantes no nivel 0,01

CcC1

cC2

CC3

CC4

CC5

CCo

Figura 8 - Matriz de Dispersédo de variaveis mésrida varidvel latente Comportamento de Compra

HJ_['-—H 0,691* | 0.804* | 0.675* | 0.716* | 0,530*
/ rri{h 0.566* | 0763* | 0.645* | 0712
/ T .-rrlﬂ_h 0.606* | 0797* | 0,453+
/ / // I'ITI-I-IT 0,834* | 0,784*
/ / / / D:lj:m] 0.646°
AT LT L et |H‘m_|'l
ccl cc2  cc3 cca ccs cco

Nota: valores acima da diagonal sdo correlacBesibilas, com diagramas de dispersao corresponddrde®
da diagonal. A diagonal representa a distribuigioatia variavel.
* Indica correlagdes significantes no nivel 0,01
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4.5 Modelo de Medida

A analise do modelo de medida foi realizada, pniameéente, utilizando andlise
fatorial exploratoria (AFE) e, em seguida, a aedl@orial confirmatoéria (AFC)

4.5.1 Analise Fatorial exploratéria

Andlise fatorial € uma técnica estatistica que todgeidentificar a estrutura de um
conjunto de variaveis, bem como fornecer um pracessa reducado de dados. Para teair
al. (2009), no caso de se usarem escalas pré-existantpesquisador deve verificar a
unidimensionalidade de cada construto, isto €, icoaf, empiricamente, a presenca das

dimensdes subjacentes que reflitam os construboisaenente justificados.
4.5.1.1 Suposicdes da analise fatorial

Os 35 itens que medem os construtos desempenhacap®al (DO), desempenho
relacional (DR), satisfacao (ST), comprometimeriédizo (CA) e comportamento de compra
(CC) foram submetidos a uma AFE. As suposi¢cOesaniise fatorial (normalidade,

observacdes atipicas e linearidade) ja foram exadagnas secdes 4.1 a 4.4.

A viabilidade da anélise fatorial foi realizadainpeiramente, através da analise visual
das correlagdes, identificando os pares de vasayee sdo estatisticamente significantes. As
figuras 4 a 8 mostram as matrizes de correlacae exst variaveis observaveis de cada
variavel latente do modelo. A analise das matradescorrelacdo revela que 106 das 108
correlacdes (98 %) sdo significativas no nivel dé1l0 Em seguida, foi avaliada a
significancia geral da matriz de correlacdo atradedeste de Bartlett; o resultado foi Qui-
quadrado 4842; gl:325; Sig. 0,000. Esse resultsekiaaa presenca de correlagdes nao-nulas,

porém, ndo garante o padréo linear dessas coreslacd

Outra medida para avaliar o grau de inter-relagbée as varidveis e adequacao da
andlise fatorial é a medida de adequacao da amtstitbém conhecida como KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin). Ela compara o valor das correlagcbdseovadas com os valores das
correlagcbes parciais. Pequenos valores de KMOanuigue as correlacdes entre os pares de
variaveis ndo podem ser explicadas por outrasweisi® que, assim, a analise fatorial ndo é
indicada. Hairet al. (2009) e Malhotra (1996) recomendam 0,50 como valimimo para a

estatistica KMO, isto é, valores iguais ou supesa@ 0,50 indicam que, no geral, o tamanho
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da amostra é adequado para os indicadores cortkiderileste estudo, o KMO foi igual
0,946 e encontra-se na faixa que justifica o usanddise fatorial.

Todas estas medidas indicam que o conjunto devessié adequado a analise fatorial,
e a analise pode prosseguir para o proximo estlgaeterminacao de fatores e avaliacdo do

ajuste geral.
4.5.1.2 Analise de componentes principais

Como o objetivo é reduzir os dados para obtencdonttomo numero de fatores
necessarios para explicar o maximo de variancieeseptado pelas variaveis originais, foi
utilizado o método de extracdo de fatores pelaisnélle componentes principais. Optou-se
pela rotacdo ortogonal pelo método VARIMAX, poislgetivo € reduzir um nimero maior
de variaveis para um conjunto menor de variavessawdirelacionadas. A analise das cargas
rotacionadas, o teste dereee o critérioa priori contribuiram para a decisdo de manter 5
fatores, que correspondem a uma variancia explidadaproximadamente, 84% da variancia
das varidveis observadas. Foram consideradas gasdatoriais acima ou iguais a 0,35 (Hair
et al, 2009). No caso da variavel DR7, ela foi retiradas glividia carga entre os fatores 1 e

2. Os resultados da AFE sugerem uma estruturande tatores, conforme mostra a tabela 6.
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Tabela 6: Matriz fatorial rotacionada VARIMAX ded&ise de componentes

Cargas Rotacionadas

VARIMAX
Variaveis Comuna- “~lphase  Alpha de
Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator4 Fator5 lidade o] |tem'for cronbach
excluido
DO3 0,81 0,28 0,21 027 014 0,87 0,949 0, 960
DO4 0,80 0,29 0,07 0,27 0,20 0,84 0,954
DO5 0,83 0,26 0,24 021 0,16 0,89 0,948
DO6 0,77 0,33 0,25 026 0,11 0,84 0,951
DO7 0,77 0,35 0,18 0,20 0,17 0,82 0,953
DO8 0,78 0,33 0,21 0,13 0,09 0,79 0,956
DR1 0,32 0,70 0,24 033 0,28 0,84 0,945 0,955
DR2 0,42 0,74 0,28 0,27 0,09 0,89 0,942
DR3 0,43 0,75 0,26 0,28 0,08 0,90 0,941
DR4 0,43 0,70 0,27 0,18 0,09 0,79 0,952
DR5 0,38 0,69 0,27 025 0,27 0,83 0,945
DR6 0,36 0,61 0,30 033 0,17 0,72 0,954
ST1 0,41 0,46 0,35 0,60 0,11 0,87 0,936 0, 954
ST2 0,41 0,44 0,37 061 0,13 0,88 0,935
ST3 0,41 0,44 0,38 061 0,12 0,90 0,934
ST4 0,37 0,33 0,15 0,70 0,24 0,81 0,960
ST5 0,40 0,37 0,36 0,62 0,06 0,82 0,949
CA2 0,23 0,35 0,72 0,17 0,30 0,81 0,941 0,950
CA3 0,26 0,31 0,75 0,12 0,35 0,85 0,937
CA4 0,20 0,20 0,80 0,17 0,27 0,82 0,941
CA5 0,20 0,31 0,80 025 0,22 0,89 0,932
CA6 0,17 0,15 0,85 0,18 0,22 0,86 0,940
cc1 0,21 0,13 0,31 0,16 0,81 0,84 0,882 0,906
cc3 0,11 0,13 0,18 0,05 0,92 0,91 0,823
cC5 0,14 0,12 0,36 0,09 0,80 0,81 0,890

Ja havia a expectativa de que alguns itens daaedeaDavis-Sramekt al. (2008)
poderiam apresentar cargas fatoriais baixas e rfosseninados para nao prejudicar a
validade e confiabilidade dos construtos, pois &setambém ocorreu no estudo original de
Davis-Srameket al. (2008). Os valores relativamente baixos de camegéos nos
respectivos fatores para os itens “DO1”, “DO2", “@Q“DR7”, “ST6”, “ST7”, “CAl1",
“CC2”", “CC4”" e “CC6” implicaram a sua remocdo dessaridveis observaveis da andlise
(tabela 7). Os itens restantes reportam aos sepeate/os fatores com valores relativamente
elevados de comunalidades e estatisticamente isagivbs, e correlacionam-se também de

forma significativa com os outros itens do mesnorfaconforme mostra a tabela 6. Nota-se
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gue nenhuma variavel carrega significativamentenesis de um fator. De acordo com o
significado implicito nos itens de cada fator, comado com a literatura, o fator 1 foi
designado como desempenho operacional, o faton® aesempenho relacional, o fator 4
como satisfacéo, o fator 3 como comprometimenttvatee o fator 5 como comportamento

de compra.

Tabela 7 - Itens removidos da escala na analisemponentes principais

Construto Itens removidos da escala (baixa carga tiarial)

DO1. Quéo eficiente e eficaz é o processo de cofmdidos para este fornecedor. *
Desempenho DO2. Quéo hébil é o fornecedor para corrigir asrdjgancias encontradas nos pedidos
apos o recebimento dos produtos? *

Operacional . , . .
DO9. Qual a qualidade dos produtos entregues,jauesabarques livres de avarias.
Desempenho
. DRY7. Eles séo proativos e informam se seu pedidersoflgum atraso.
Relacional P pedidersodlg
Satisfacdo ST6. Eles fornecem servigos que quase nao sadasit**

ST7. Destaca-se de outros fornecedores pelo nipetier de seus servicos.

Comprometimento . , o
P CAL. Eu tenho desenvolvido um relacionamento de ciegdnais proximo com este

Afetivo fornecedor do que com outros fornecedores.

CC2. Eu estou mais propenso a continuar realizanglacies com eles do que com os
Comportamento de¢ demais fornecedores do setor. *
CC4. Eu o considero como a primeira opcao.

Compra _ T
CC6. Eu espero que ele seja a primeira op¢ao nafutur

*  |tem excluido nas analises de Davis-Srageted. (2008)
** Escala inversa

Hair et al. (2009) explicam que a confiabilidade € uma medalaahsisténcia interna
dos indicadores dos construtos, de forma a forregeau em que eles indicara respectivos
construtos latentes. Assim, para cumprir o obje@gpecificado, foi feita a verificagdo da
confiabilidade simples, através da andlise do @dfa&Cronbach. Segundo Hat al. (2009),
um valor de pelo menos 0,70 reflete uma fidedigiedaceitavel, embora reconheca que esse
valor ndo seja um padrdo absoluto. O autor eséamnda, que valores Alfa de Cronbach
inferiores a 0,70 sd@o aceitos se a pesquisa foatlgeza exploratdria. A tabela 6 mostra os

resultados da analise de confiabilidade de cadstrda.

O teste do coeficiente de Cronbach sugere a reiededtodos os itens nos seus

respectivos fatores. Verifica-se, assim, a estautlimensional obtida por meio dos dados da
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AFE, sendo que os itens realmente “carregaram” a&oreds comuns, que representam o0s
construtos mencionados na teoria.

O modelo de mensuracéo, testado através da Amdétseal Exploratoria (AFE) e do
coeficiente de confiabilidade (alfa de Cronbachjress algumas alteracbes no que se refere a
estrutura de variaveis inicialmente proposta. Aelat8 resume os resultados encontrados.
Esse procedimento foi desenvolvido de forma a almiitens das escalas que néo

contribuissem para a interpretacdo das dimensdgs/@s mensuradas

Tabela 8 - Resultado da Analise Fatorial explorator

Modelo tedrico Indicadores | Total final de
Construto . .~ Resultado encontrado
proposto excluidos indicadores
1 Dimensé&o Confirmada a
Desempenho 9 indicadores 3 6 unidimensionalidade do
operacional (DO) Escala Likert 7 construto e confiabilidade
pontos da escala
1 Dimensé&o Confirmada a
Desempenho 7 indicadores 1 6 unidimensionalidade do
relacional (DR) Escala Likert 7 construto e confiabilidade
pontos da escala
1 Dimensé&o Confirmada a
. ~ 7 indicadores unidimensionalidade do
Satisfagao (ST) Escala Likert 7 2 5 construto e confiabilidade
pontos da escala
1 Dimenséao Confirmada a
Comprometimento 6 indicadores 1 5 unidimensionalidade do
afetivo (CA) Escala Likert 7 construto e confiabilidade
pontos da escala
1 Dimenséao Confirmada a
Comportamento de 6 indicadores 3 3 unidimensionalidade do
Compra (CC) Escala Likert 7 construto e confiabilidade
pontos da escala

A AFE indicou a existéncia de cinco dimensdes: DR, ST, CA e CC, com cada
conjunto de variaveis agora atuando como indicaddies distintos construtos, conforme
mostra a figura 9. Ndo ha razbes para esperargagies nao correlacionadas, logo, os fatores
podem se correlacionar também.
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Comporta-
mento de
compra

Desempenho
Operacional

Comprometi-

Desempenho
relacional

Satisfacdo mento afetivo

Indicadores Indicadores Indicadores Indicadores Indicadores
DO_3 DR_1 ST 1 CA_2 cc 1
DO_4 DR_2 ST_2 CA_3 CC_3
DO_5 DR_3 ST 3 CA_4 ccs
DO_6 DR_4 ST 4 CA_S
DO_7 DR_5 ST_5 CA_6
DO_8 DR_6

Figura 9 - Lista final de indicadores por construto

A AFE fornece uma indicacdo valida em termos de edsionalidade, mas é
insuficiente para garantir a unidimensionalidadsjidb ao controle limitado do pesquisador
sobre quais variaveis sdo indicadoras de qual mdodatente. Um construto é considerado
unidimensional, caso os indicadores utilizados pevaiar essa dimensdo tenham somente
um fator latente enquanto causa comum de suasgbasaou seja, caso essas medidas
avaliem somente um conceito tedrico. A proximaatapnalise fatorial confirmatéria - tem a

funcéo de validagéo do resultado da analise fatoria

4.5.2 Modelo de Equacbes Estruturais

Na modelagem de equacgdes estruturais (MEE), fouidaga abordagem de dois
estagios proposta por Anderson e Gerbing (1988)namelo de medida foi estimado
separadamente e antes da estimagdo do modelouestriBegundo Vieira (2009), essa
abordagem apresenta varias vantagens em relac8tintagio dos dois submodelos em
simultaneo, pois permite uma avaliagdo da dimea$idede dos construtos e facilita a

comparacao do modelo original com modelos alterosti
4.5.3 Avaliacdo do Modelo de Medida

No presente estuddoram avaliados os ajustes dos cinco construtqeergdos de
forma isolada, pois se espera uma melhor compreatss relacdes entre as variaveis, em
especial a analise de validade discriminante Degsma, cinco analises fatoriais

confirmatorias (AFC) foram realizadas.

Os resultados finais das analises fatoriais coatfionas estdo reproduzidos na tabela

9 e os modelos gréficos de cada variavel latené® esportados no APENDICE D.
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Tabela 9 - Resultado da Analise Fatorial Confirmat6

- Variavel Carga R
Variavel latente i ] t p .
observavel | padronizada dos itens
DO3 0,91 - - 0,83
DO4 0,86 19,42 0,050 0,75
Desempenho DO5 0,95 20,52 0,048 0,90
Operacional DO6 0,91 18,39 0,055 0,83
DO7 0,85 15,46 0,060 0,73
DOS8 0,83 14,35 0,059 0,68
DR1 0,89 - - 0,79
DR2 0,95 19,01 0,061 0,90
Desempenho DR3 0,95 19,21 0,060 0,90
Relacional DR4 0,83 13,96 0,071 0,69
DR5 0,83 17,35 0,054 0,69
DR6 0,79 12,60 0,072 0,62
ST1 0,97 - - 0,94
sST2 0,96 30,84 0,032 0,93
Satisfacdo ST3 0,96 29,67 0,035 0,92
ST4 * 0,74 12,56 0,056 0,54
ST5 0,82 15,98 0,056 0,67
CA2 0,85 - - 0,72
0,86 19,54 0,053 0,74
Comprometimento CA3

. CA4 0,89 13,27 0,083 0,79

afetivo
CA5 0,93 15,38 0,074 0,87
CA6 0,90 14,56 0,084 0,81
0,85 - - 0,72

Comportamento de ccl

cc3 0,95 14,42 0,083 0,90

compra
ccs 0,84 12,87 0,096 0,71

Nota: itens marcados com (*) foram excluidos paspérem cargas padronizadas menores que o linotacda
(0,75).

Os resultados da AFC inicial demonstraram que uitador da dimenséo satisfacéo
estava comprometendo o ajuste do modelo, poiste@ouma carga padronizada menor e
possufa um pequeno coeficiente de explicac&d ¢Bm o seu respectivo construto. Como
deciséo, o indicador ST4 foi suprimido. Dessa forom@ma nova AFC foi realizada para
determinar a validade da nova estrutura dimensidalconstruto Satisfagdo estudado,

conforme mostra a tabela 10.
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Tabela 10 - Resultado da Analise Fatorial Confifmat

Variavel latente Variavel observavel Carga padronizada t p R?
dos itens
ST1 0,97 = = 0,94
Satisfacao ST2 0,96 30,95 | 0,032 0,93
ST3 0,96 29,71 | 0,035 0,92
sST5 0,82 16,00 | 0,055 0,67

Porém, mesmo assim, o0 numero restante de indicadimie suficiente para a
manutencdo das varidveis latentes do modelo ofjginaa vez que trés é o numero minimo
de indicadores exigido para compor uma variavedntat (NUNNALLY e BERNSTEIN,
1994). Desse modo a verséao final do questionacmuficom 24 indicadores, contra os 35

propostos inicialmente, conforme apresentado ndrqué

Quadro 6: Definicdo operacional das variaveis -saeffinal

MEDIDAS

DESEMPENHO OPERACIONAL

3. Avalie o tempo entre a colocacéo do pedido &a de chegada do produto.

4. Avalie o tempo entre a colocacgédo do pedido a&ta de chegada do produto para pedidos especiais.

5. Avalie a consisténcia do tempo entre a colocdgiuedido e a data de chegada do produto.

6. Avalie quanto o produto é entregue na, ou adgesata solicitada.

7. Avalie a disponibilidade e habilidade de se phtequantidades solicitadas no pedido.

8. Avalie quanto os embarques atendem seus pediihoss de sua efetiva chegada: quantidades e psodotretos, sem
substituicdes.

DESEMPENHO RELACIONAL

. Eles tentam entender sua situacéo individual.

. Eles séo responsivos diante de qualquer proldemmapareca.

. Eles trabalham em conjunto com vocé para tarreendimento a pedidos mais eficiente.
. Eles fazem recomendacdes para melhoria confimé@ma consistente.

. Eles conhecem bem suas necessidades.

. Eles possuem conhecimento do seu negdcio.

o U1 A W DN

SATISFACAO

1. Estou contente realizando negécios com eles.

2. Estou muito satisfeito com os servigos prestpdo®les quando comparado com a nossa expectativa.
3. No geral eu estou muito satisfeito com os sesvfirestados por eles.

5. Os servigos prestados por eles estdo muitorposxda perfeicao.

continua
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conclusao

MEDIDAS

COMPROMETIMENTO AFETIVO

2. Eu realmente gosto de realizar negécios confestecedor, até mais do que com outros fornecedore

3. Eu estou mais disposto a adquirir mais proddiébdss do que de outros fornecedores.

4. De todas as empresas desse mercado no quaha empresa faz negocios, fazer negécios com esiectdor € muito
mais importante.

5. Eu quero me manter como cliente deste fornegaddo mais do que com outros fornecedores porgsaealmente
apreciamos o relacionamento que temos com eles.

6. Eu estou muito mais comprometido com eles docqueoutros fornecedores.

COMPORTAMENTO DE COMPRA

1. Eu consistentemente compro mais regularmenés del que de outros fornecedores.

3. Eu tenho comprado mais deles durante os Ultamos do que dos demais fornecedores.
5. Ele tem sido minha primeira op¢éo durante asak anos.

Para utilizar as estimativas padronizadas com segjgranca, foi avaliada a qualidade

do ajuste obtido. O processo foi iniciado com aniifieacdo de estimativas transgressoras.

Néo foram identificadas variaveis com variancia atieg, coeficientes padronizados

excedentes ou muito proximos de um (ver tabelan@m erros padrdo elevados (Ver

APENDICE D). Ao examinar os resultados, nenhumaidvel transgressora (variavel

Heywood) esta presente, logo, pode-se prosseguavakacdo da qualidade de ajuste da

analise fatorial confirmatoria.

Os resultados da qualidade de ajuste sdo mostnadabela 11.

Tabela 11 - Modelos de mensuragéo dos construsEstgeenho relacional, desempenho operacional,asgtsf
comprometimento afetivo e comportamento de compra.

Tipo de ajuste Absoluto Incremental Pafumo-

nioso

Construto X?/g| RMSEA GFlI AGFI NNFI CFI

Desempenho Relacional 0,544 0,000 0,99 0,97 1,00 1,00

Desempenho Operacional 0,838 0,000 0,99 0,96 1,00 1,00

Satisfagéo 1,82 0,074 0,99 0,94 0,99 1,00

Comprometimento Afetivo 1,89 0,078 0,99 0,92 0,99 1,00
Comportamento de Compra - 0,000 * * * *

* Ajustamento perfeito

Para avaliar o ajuste do modelo de mensuracdo stmpdiversos indices de ajuste foram

avaliados (absoluto, que indica o ajuste geral ddeio; incremental, que compara o modelo proposto

com o modelo nulo; e parcimonioso, que comparaust@jdo modelo aos parametros estimados
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necessarios para alcangar um nivel especificouttedjDe acordo com critérios estabelecidos na
literatura, modelos com um bom ajuste apresentara tetacdo qui-quadrado/graus de
liberdade £2/gl) maior que 1 e menor que RMSEAmMenor ou igual a 0,085FI, AGFI,
NNFI e CFl igual ou acima de 0,90 (VIEIRA, 2009).

Os dados da tabela 11 fornecem evidéncias de gqyeste do modelo foi satisfatorio,
apesar de algumas medidas estarem fora dos lineitesnendados. Este é o caso do qui-
guadrado, que deveria ser ndo significativo; mastro-se significativo em alguns casos.
Esse resultado era esperado, pois as estatistisaadas no qui-quadrado costumam produzir
tais resultados para amostras ndo muito grandesR(lA al., 2009), como é o caso da
amostra utilizada nesta pesquisa. Assim, Raykovaecdlilides (2000) recomendam que
outros indices de ajustamento devem ser analispdos,que se possa ter uma idéia real do
ajuste do modelo. O GFI de 0,99 e o RMSEA abaix0,08 indicam que o ajuste absoluto
foi aceitavel, ja que essas medidas estdo densrtirdibes recomendados. Isso significa que o
modelo geral e de mensuracdo estimados prevéenuatigente a matriz de correlacéao
observada. Em relacdo ao ajuste incremental, o Akdu-se entre 0,92 e 0,97 e o NNFI
entre 0,99 e 1,00 acima do minimo recomendadogagide 0,90 (HAIRet al, 2009). Esses
resultados indicam que o modelo estimado é supaotionodelo nulo, no qual os valores da
matriz de covariancias entre as variaveis latesdesigualados a zero. O ajuste parcimonioso
diz respeito a relacdo entre a qualidade de afistenodelo estimado com o numero de
coeficientes exigidos para atingir um nivel adequdd ajuste, sendo recomendavel que as
medidas estejam o mais proximo possivel de 1.dessgeu com aquelas incluidas na analise,
pois seus valores CFI foram iguais a 1,0. Nestasetanto, foram necessarias as seguintes
manipulacdes: no construto DO, houve a necessilla@stabelecimento de correlagbes entre
os erros de mensuracao de dois pares de variévemxnstruto DR houve a necessidade do
estabelecimento de correlacdes entre os erros deumagdo de trés pares de variaveis, no
construto ST optou-se pela eliminacdo da variavdl, o construto CA para o ajustamento,
foi necesséario o estabelecimento de covarianciee evé erros de mensuracdo de duas
variaveis, conforme mostra os graficos no APENDIZE

Em resumo, as varias medidas de qualidade de ajaesabfornecem apoio suficiente
para considerar os resultados como uma represerdae#éavel dos construtos teorizados.

Apds a andlise destes ajustes globais, deve-s¢amtaos ajustes especificos do

modelo de mensuracgdo, quanto a unidimensionalidadeonfiabilidade.
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A unidimensionalidade é a caracteristica de umutaj de indicadores que tem
apenas um traco inerente ou conceito em comum (HAiRal, 2009). Avaliar a
unidimensionalidade consiste em verificar se oscatbres estabelecidos representam um
anico construto, procedimento que ja foi executadoAFE. Uma medida aceitavel da
unidimensionalidade também devera indicar baixeglu®s padronizados. Segur@arver e
Mentzer, 1999 e Joreskog e Sorbom, 198%a que uma dimensao possua unidimensionalé&ade
necessario que todos os seus residuos padroniga@ws inferiores a 2,58. A maior carga
residual padronizada encontrada no estudo foi 8¢ B@a dimensdo de comprometimento
afetivo, podendo-se, assim, conferir unidimensidade a todas as dimensdes da escala.
Outra medida indicadora de unidimensionalidadeegame das cargas indicadoras quanto a
significancia estatistica. Para cada variavel aléaP mostra que os valores associados com
cada uma das cargas excedem os valores criticaoopaivel de significancia de 0,05 (valor
critico = 2,56), logo todas as variaveis obsengesitdo significantemente relacionadas com

suas variaveis latentes especificadas.

Hair et al. (2009) afirma que a unidimensionalidade € uma [@%anpara a
confiabilidade do construto. A confiabilidade imgi® grau em que um conjunto de
indicadores de construto latente € consistenteuars mensuracoes (HAIR al, 2009). Para
a mensuracao da confiabilidade foram utilizadosvasres da confiabilidade composta e
variancia extraida. Pode-se usar a seguinte farpara calcular a confiabilidade composta
do construto:

Confiabilidade (composta) do construto E\)* /[(Z\)* + 2E; ]

Onde:); é a carga fatorial padronizada do indicajderg € o erro de mensuracgéo do
indicadorj, calculado como 1- confiabilidade do indicador.

Segundo Hairet al. (2005) sdo aceitos valores iguais ou superior@s7@ para a
confiabilidade composta. Valores abaixo de 0,7&gram a exclusédo do item. Uma medida
complementar da confiabilidade é a medida da veiadextraida. Ela reflete a quantidade
total de variancia dos indicadores explicada pelaavel latente. A medida da variancia
extraida pode ser calculada pela seguinte formula:

Variancia extraida = £A%) / [(Z); ) + 2E; |

Onde:)\j é a carga fatorial padronizada do indicadeiEj é o erro de mensuracao do
indicadorj, calculado como 1- confiabilidade do indicador.
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A diferenga entre a confiabilidade composta do tats e a medida da variancia
extraida € que nesta Ultima as cargas padroniz@taslevadas ao quadrado antes de serem
somadas. Bons valores para um construto devengsaisiou acima de 0,5 (GARVER e
MENTZER, 1999; HAIRet al.,2005).

Assim, a tabela 12 apresenta os valores da coinfizdbe composta e variancia

extraida para todas as dimens@es do construtim@gdea sua confiabilidade.

Tabela 12 - Resultados da andlise de confiabilidade

Confiabilidade
Confiabilidade Variancia

Variavel latente

composta extraida
Desempenho Operacional 0,96 0,79
Desempenho Relacional 0,95 0,77
Satisfacéo 0,96 0,86
Comprometimento afetivo 0,95 0,79
Comportamento de compra 0,91 0,93

Todos os construtos excedem o nivel recomendad®, e para a confiabilidade
composta e superam a medida de 0,50 para vari@xica&ida. Portanto, pode-se concluir que

h& evidéncias de que as medidas utilizadas sa@cers.
Validade

AplOs o0 estabelecimento da unidimensionalidade diainidade, a validade do
construto deve ser investigada. “Um construto édgaho grau em que mede o que deve
medir” (HAIR et al, 2009). A validade convergente e a validade disoante sdo os dois

tipos de validade mais comuns para confirmar alade do construto.

A validade convergente avalia a extensdo em quariavel latente correlaciona-se
com os itens escolhidos para medir aquela variéatehte, ou seja, se os indicadores
designados para a variavel latente estatisticammorteergem. Dunn et al. (1994) afirmam
que, se as cargas individuais dos indicadores gpeesentam uma variavel latente séo
estatisticamente significantes, entdo se podeiirdeexisténcia de validade convergente. A
significancia das medidas individuais dos indicadqrode ser dada através do examet-dos

valor, sendo que valores acima de |1,96] sdo considesigoificantes em nivel de 0,05
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(BAGOZZI et al, 1991).Hair et al. (2009) afirmam ainda a necessidadeodelacéo entre
cada indicador e a variavel latente ser igual qaesar a 0,50 para a afericdo da validade
convergente. Ambos os pré-requisitos foram levaosconsideracdo neste estudo e, como
pode ser observado na tabela 13, as especificag@es a confirmacdo da validade

convergente foram atingidas.

Tabela 13 - Resultados da analise de validade

Validade Convergente
Menor carga

Variavel latente fatorial Menor
) t-valor
padronizada

Desempenho Operacional 0,83 14,35
Desempenho Relacional 0,79 12,60
Satisfagéo 0,82 16,00
Comprometimento afetivo 0,86 13,27
Comportamento de compra 0,84 12,87

A validade discriminante investiga se medidas mfieedevem ser relacionados séo, na
realidade, ndo relacionados. Dentre o0s varios métodos para dstavea validade
discriminante, Fornell e Larcker (1981) recomendacomparacdo da variancia extraida de
cada construto com as variancias compartilhadaguéorado do coeficiente de correlacao)
entre os construtos. Desta forma, € observadacuad@&o destes valores, ou seja, o valor da
variancia compartilhada € menor do que o da vaaaextraida na maioria dos construtos.
Para os construtos estudados foi verificada a a@ddéiddiscriminante dentre todas as
dimensdes, conforme pode ser observado na tabetpdddo a variancia extraida (destacada
na diagonal em negrito) é percebida como maior guariancia compartilhada entre as

dimensdes, representada pelos demais valores fEesentabela 14.
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Tabela 14 - Indicadores de validade discriminante

Desempenho  Desempenho Comprometimento Comportamento

relacional operacional Satisfacdo afetivo de Compra
Desempenho *
relacional 0.79
Desempenho *
operacional 0.69 0.77
Satisfagéo 0,77 0,66 0,86*
Compromenmento 0,52 0.41 0,58 0,79*%
afetivo
Comportamento de 0.20 0,16 0,22 0.41 0,93*
Compra

* Variancia extraida

Nota-se na tabela 14 que nenhum coeficiente dendie@céo teve valor superior ao
da variancia extraida de cada construto. Portao$o,dados indicam que a validade
discriminante foi atestada para o modelo.

Como forma de complementar esta andlise, foranuadas as correlagdes entre as
variaveis latentes do modelo. Observou-se que o@onf constatados valores superiores a
0,95, o que indica que as correlacdes convergera pada construto analisado e séo

diferentes entre si. Os resultados sédo mostraglagdabela 15.

Tabela 15 - Indicadores de validade discriminante

Desempenho Desempenho Comprometimento  Comportamento

Satisfacao

relacional operacional afetivo de Compra
Desempenho 1,00
relacional
Desempenho 0,83 1,00
operacional
Satisfacéo 0,88 0,81* 1,00
Comprometimento 0,72* 0,64* 0,76* 1,00
afetivo
Comportamento de 0,45+ 0,40* 0,47* 0,64* 1,00
Compra

Legenda: * Correlagéo significativa a 0,01

Diante desses resultados, pode-se concluir qustiasaéivas padronizadas do modelo
de relacionamento cliente-fornecedor podem seridersslas como validas. Essa concluséo é
reforcada pelo fato de a matriz de residuos pazidos do modelo ter apresentado menos de
6,7% de valores fora do intervalo recomendado por &t al. (2009), que é de [-2,58; 2,58].

Por ser bastante extensa, a matriz nao foi exiiegée trabalho.
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A percepcdo da existéncia de validade discrimingdea as variaveis latentes
estudadas, juntamente com a confirmacdo da exiatéos ajustes favoraveis dos modelos,
de unidimensionalidade, de confiabilidade e dedealeé convergente confirmam o processo

de afericdo de qualidade das escalas propostas.
4.6 Analise do Modelo Estrutural

Na analise de modelo estrutural o foco central aiava relacdo entre as variaveis
latentes para certificar a validade das hipotesgsrglas com o objetivo de verificar se os
dados corroboram o modelo conceitual proposto (RFI12009). Este teste foi realizado
avaliando os coeficientes no modelo estruturalmesto, bem como os indices de
ajustamento do modelo glob&l.importante ressaltar que os modelos agora afeeken
diferem dos modelos conceituais inicialmente ekdgas devido aos processos de validacao e

purificacéo das escalas.
Neste contexto € necessario verificar, segundaad/{€009):

a) se os sentidos das associacfes entre os coastd@b efetivamente conforme
sugerido nas hipo6teses, o0 que pode ser comprowd® ginais dos respectivos parametros;

b) se as associagfes entre os construtos sdacagwds (T-valor > 1,96), conforme
modelo proposto (HAIRet al, 2009);

C) se as variancias dos construtos antecedentbsaamme forma aceitavel a variancia
da variavel latente estimada no modelo, isto éws#ar do coeficiente de determinacad)(®
aceitavel. Quanto mais proximo de 1, maiorpoder de explicacdo do antecedente
sobre o construto em analise (HARal.,2009);

d) se os indices de ajustamento global dos modélmsaceitaveis.

Como parte desse processo, foram verificados atéegia de estimativas
transgressoraffendingestimatel e o grau de ajuste do modelo estrutural. O méto
estimacdo escolhido foi o da méaxima verossimilhgngaimum likelihoog que melhora as
estimativas de parametros para minimizar deterrairfiadcdo de ajuste especificada (HAIR
et al, 2009). Nota-se ainda que esta técnica tambémtifdada por Davis-Sramekt al.

(2008) na estimacao de seu modelo conceitual.

O resultado final das analises fatoriais confirmagdé reproduzido figura 10.
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Figura 10 - Resultado das Analises Fatoriais Conafiorias

Para este sistema, verifica-se que os indicedsgtias de qualidade de ajustamento
foram: X = 321.17 (P = 0.00009)gl= 232, ¥/gl = 1,38, RMSEA=0.051, GFI=0,85,
AGFI=0,80, NNFI= 0,99, CFI=0,99. Percebe-se queirmices demonstram um bom
ajustamento aos dados. Os valores de NNFI e &Fkatisfatorios e o valor do RMSEA é
aceitavel, pois esta entre valores de 0,05 e @QG&lor qui-quadrado € significativo, quando
deveria ser ndo significativo. Porém, quando exadurrelativamente aos graus de liberdade
do modelo, assume niveis aceitaveis. (HA&tRal, 2009). Vale lembrar que o fato de o Qui-
Quadrado ter sido significativo, quando o objetera que ndo o fosse, ndo invalida os

resultados, uma vez que é comum esse tipo de ac@mdevido ao tamanho da amostra.

A tabela 16 apresenta em mais detalhes os ressiltdds testes das hipoteses
propostas no modelo estrutural. Analisando-se efiatentes padronizados obtidos, observa-

se que, das seis hipéteses elaboradas, cinco tanafinmadas.
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Tabela 16 - Resultados da estimacéo do modelawstie- Amostra de calibracao.

Pardmetro  Estimativa pi:;o t-valor R? Hip. Resultado
DR => DO 0,83 0,072 12,12 0,68 H1 Confirmada
DR => ST 0,69 0,062 6,34 H3 Confirmada
DO =>ST 0,24 0,096 2,86 0,80 H2 Confirmada
ST =>CA 0,77 0,067 11,02 059 H5 Confirmada
ST =>CC -0,04 0,096 -0,41 H6 N&o Confirmada
CA=>CC 0,67 0,210 5,64 0,41 H4 Confirmada

Com relacdo aos parametros estimados do modeldwesaty verifica-se que, das seis
hipoteses propostas pelo modelo, apenas uma n&ogortada (H6). O resumo do teste de
hipéteses encontra-se na tabela 16, onde se paestatar os coeficientes significativos para
as hipoteses H1, H2, H3, H4 e H5 e néo significgiara a hipétese H6.

A primeira hipotese, H1, que propde que o consileBempenho relacional influencia
o desempenho operacional diretamente, apresentaoeficiente de regressao de 0,83 com

significancia estatistica ao nivel de 1%.

A segunda hipétese, H2, que propbe que o consuleBempenho operacional
influencia a satisfacdo diretamente, apresentoucasficiente de regressao de 0,24 com

significancia estatistica ao nivel de 1%.

A terceira hipétese, H3, afirma que desempenhccimeial influencia diretamente
satisfacdo do comprador, e o coeficiente de refjpespresenta valor de 0,69, com

significancia ao nivel de 1% também.

Quanto a quarta hipétese, H4, a influéncia de comptimento afetivo em relacéo ao
comportamento de compra deu-se de forma direta,ceeticiente de regressdo apresenta

valor de 0,67, com significancia ao nivel de 1%.
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A quinta hipotese, H5, afirma que a satisfacdo uerftia diretamente
comprometimento afetivo do comprador, e o coeftel@® regressao apresenta valor de 0,77,

com significancia ao nivel de 1% também.

O construto satisfagcdo ndo confirmou ser antecedéinéto do comportamento de

compra, apresentando na hipotese H6 coeficientegitessdo nao significativo.

Além dos coeficientes de regressdo, destaque damvelazlo aos coeficientes de
determinacdo apresentados pelo modelo. O constes'empenho operacional mostra ufn R
de 0,68, ou seja, o desempenho relacional est@® sesdonséavel por 68 % da variacao total
do desempenho operacional. Atentando para o ceeficde determinagcédo do impacto sobre
o construto satisfacao (0,80) € possivel verifgpag, combinados, os construtos desempenho
operacional e desempenho relacional geram umacegglh de variacdo da ordem de 80 %
em relagdo a variacdo total da satisfacdo. Essdta@s sugere uma alta importancia da
variavel latente “desempenho relacional” como adente da satisfacdo, uma variavel
latente pouca explorada na literatura. O constatoprometimento afetivo mostra um &
0,59, ou seja, a satisfacdo estd sendo respong@wvel59 % da variacdo total do
comprometimento afetivo. E finalmente o comportaitmede compra € explicado pela
variavel latente comprometimento afetivd$R,41).

Estes resultados mostram ao menos para a amostailoi@cdo, o modelo se ajusta
de forma razoavel aos dados e corresponde a umeseapacao fidedigna da populagcdo em
estudo. Assim, pode-se observar pela tabela 16oqueentidos das associacdes entre os
construtos sao conforme sugerido nas hipoteses,ligagbes sdo estatisticamente
significativas, a excecdo da hipotese H6, e aseptagens de variancia explicada séo
aceitaveis. A ligacao entre satisfagdo (ST) e cotapwnto de compra (CC) é inferior a 0,20,
limite minimo para que seja considerada uma ass@iacom significado pratico
(ECHAMBADI et al,2006). Constata-se que o parametro estimado édeoargelmente
baixo, muito préximo de zero, colocando em duvidarmo a sua manutencdo no modelo. De
acordo com Diamantopolos e Siguaw (2000) o fatamea estimativa de parametro nédo se
desviar significativamente de zero recomenda a rstisada do modelo em estudo. O
resultado final das analises fatoriais confirmat®rcom a exclusao da ligacdo entre satisfacao

e comportamento de compra é reproduzido figurathbela 17.



81

-
007
0,86 ‘
! SERVICO LOGISTICO
0.0d ¢
0.92 [ sT1 | st2 || s13 | s75 |
0.86 Desempenho
, Operacional 0,95\ 0,95 0/97 0,84
02 0,83
Satisfacao
0,94 Desempenho
0,01@ 0.94 Relacional
0/os .
007 i Comprometimento Comportamento
0.29 Afetivo de Compra
012 6.80
0.36 LEALDADE
0,88 0,90 0,86 0,92 10,84 0,99 0,81 0,98

Qui-quadrado=321,94

g=233 [ca2 |[ca3 | ca4 |[ cas || cas | [ cet || ccs ][ ccs ]

P-valor=0,00010

RUSEA=0051 @@ @D D @D @ @D D
7

0,07 0.0

0,26

-0,04 0,09

0,02

Figura 11 - Resultado Final das Andlises Fatofaisfirmatorias

Tabela 17 - Descri¢des, valores de referénciadtaglos para indices de qualidade de ajustamento.

Tipo de ajuste indice Descricao Referencia (l\)/lr(i)g(;jirewlz:\)l Mlggzllo
Indica a discrepancia entre o modelo
Absoluto X2 proposto e o modelo sugerido pelos p > 0,05 ( 3210'1070) (323’83)
dados da amostra. p=0. p=0,
X2/g| Qui-quadrado dividido pelos graus de 11: 2 138 138
liberdade. ' ' '
Mostra a qualidade do ajustamento dp
modelo & matriz de covariancias
RMSEA subjacente a amostra, tendo em conta <005 0.051 0,051
os graus de liberdade.
Comparacao dos quadrados dos
GEI residuos do modelo proposto vs modelo 509 0.85 0.85
sugerido pela amostra, ndo ajustada ' ' '
pelos graus de liberdade.
AGE] GFI ajustado pelos graus de liberdade >0.9 0.80 0.80
Incremental do modelo.
Mostra em que a medida de qualidade
NNEI do ajustamento do modelo proposto & >0.9 0.99 0.99
melhor que a do modelo de base (pode
ser maior que 1,0)
Mostra em que a medida de qualidade
Parcimonioso CFl do ajustamento do modelo proposto & >0.9 0.99 0.99

melhor que a do modelo de base

(truncado para ser menor que 1,0)
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Os dados da tabela 17 fornecem evidéncias de gyt do modelo foi satisfatorio,
apesar de algumas medidas estarem fora dos lineitesnendados. Este é o caso do qui-
quadrado, que deveria ser de maior valor; mas cha@?1,94, maior que o modelo original,
mas ainda significativo. Esse resulta@pesar de ainda indesejadwa esperado, pois as
estatisticas baseadas no qui-quadrado costumanuzoroehis resultados para amostras
menores de 200 unidades (HA® al, 2009), como é o caso da utilizada nesta pesquisa
Porém, o GFI de 0,85 (préximo de 90 %) e o RMSEAiabde 0,08 indicam que o ajuste
absoluto foi aceitavel, ja que essas medidas gstdomas dos limites recomendados. Isso
significa que o modelo geral e de mensuracéo edmprevéem adequadamente a matriz de
correlagéo observada.

Em relacdo ao ajuste incremental, apenas o AGEkbiwsise aguém do minimo
recomendado, que é de 0,90 (HAdRal, 2009). Mesmo assim, € preciso destacar queoo val
de 0,80 esta relativamente proximo desse patames,arNNFI estd acima de 90 %. Esses
resultados indicam que o modelo estimado é supaotionodelo nulo, no qual os valores da
matriz de covariancias entre as variaveis latesdiesigualados a zero. O ajuste parcimonioso
diz respeito a relacdo entre a qualidade de ajistenodelo estimado com o numero de
coeficientes exigidos para atingir um nivel adequdd ajuste, sendo recomendavel que as
medidas estejam o mais proximo possivel de 1.desgeu com aquelas incluidas na analise,

pois seus valores foram iguais ou superiores a 0,99

Nesse contexto, a revisdo do modelo (remocéo daiag&o correspondente a H6) foi
realizada para melhora-lo, ndo em termos de quidida ajustamento, mas sim por razdes de
parcimbnia. Esse tipo de modificacdo s6 é adequaamdo o modelo revisto é tdo bom
quanto a qualidade de ajustamento e interpretag&aodielo original (DIAMANTOPOULOS
e SIGUAW, 2000).

Assim, foi testada uma versdo do modelo sem a iagSmc ndo estatisticamente
significativa, que exibiu indices estatisticos iguente aceitdveis, conforme mostram os

indices do modelo ajustado da tabela 18.
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Tabela 18 - Resultados da estimacéo do modela@stte- Amostra de calibracdo, Modelo Final

Pardmetro  Estimativa pi:;o t-valor R? Hip. Resultado
DR => DO 0,83 0,072 12,13 0,68 H1 Confirmada
DR => ST 0,69 0,11 7,68 H3 Confirmada
DO =>ST 0,24 0,096 2,87 0,80 H2 Confirmada
ST =>CA 0,76 0,067 11,00 0,58 H5 Confirmada
CA=>CC 0,64 0,074 9,12 0,41 H4 Confirmada

Ainda como forma de complementar as analises dpétdsies efetuadas, foram
calculados os efeitos indiretos entre os constrdtosodelo proposto. Essa andlise permitiu
verificar a influéncia indireta dos antecedenteBresams construtos que nao estdo ligados

diretamente. Os resultados estdo demonstradobela tE0 a seguir.

Tabela 19 - Decomposicéo dos efeitos — amostraldeacao

Efeito em DO Direto Indireto Total
DR 0,83 0,83
Efeito em ST
DO 0,24 0,24
DR 0,69 0,20 0,89
Efeito em CA
ST 0,76 0,76
Efeito em CC

CA 0,64 0,64
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Os resultados indicados na tabela 19 correspondem eenario em que a variavel
desempenho relacional tem impactos, seja direjasrgtiretos, na variavel Satisfacdo (ST) e
a variavel desempenho operacional tem apenas implaeto. Isso demonstra que, mesmo
indiretamente(f= 0.20; p< 0.001)o aspecto relacionamento tende a influenciarao gie
satisfacdo do comprador, levando a acreditar gesyma frente a um problema logistico, o
grau de proximidade e relacionamento entre forrmcedcomprador pode recuperar o nivel
de satisfacdo do comprador a patamares satisfatéieariavel satisfacdo tem impacto direto
na variavel comprometimento afetivo (CA), e a walacomprometimento afetivo tem

impacto direto no comportamento de compra.

A figura 11 mostra a relacdo entre os construtosmddelo. Com base nos indices de
modificagcdo sugeridos pelo LISREL, alguns parescdeariancias entre os erros foram
acrescentados.

Em principio, estes resultados indicam evidéncitatistica de que a estrutura
conceitual proposta € globalmente corroborada mEdes da amostra de calibracéo e de que
0s construtos que compdem o modelo cumprem oioriér validade nomolégica. Contudo,
estes resultados precisam ser confirmados em ucegso de validacédo, ndo realizado pela
presente pesquisa devido ao baixo niumero de resptasd

As respostas dos compradores da industria quireiegaram que o modelo possui
valor empirico adequado para sua utilizacdo. Osstoaos — desempenho relacional,
desempenho operacional, satisfacdo e comprometmefetivo — foram adequados para
avaliar o impacto sobre o comportamento de compl@&n disso, os resultados também
mostraram que o0s 24 indicadores finais sugeridoanfoos mais adequados preditores dos
construtos apresentados. Isso demonstra a relavdadiase teorica levantada para a analise

deste relacionamento cliente-fornecedor.
4.7 Comparacao entre o modelo final e o0 modelo riva

Mesmo que o modelo original apresente indices dalidpde de ajustamento
razoaveis, Como ocorre no presente caso, podentirexiedelos alternativos, contendo
associagfes diferentes entre as mesmas variawgsagresentem niveis de ajustamento
igualmente aceitaveis. Bagozzi e Yi (1998) e Hainl. (2009) recomendam a comparacao

com modelos rivais.
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O modelo rival escolhido para comparacdo é o modslurado em Davis-Sramek
al. (2009), que identificaram que desempenho relatipode ter impacto direto sobre o
comprometimento afetivo do comprador. O compradadi¢cionalmente gosta de ser muito
bem atendido pelo vendedor, e esta atencdo peadal pode influenciar o
comprometimento afetivo do comprador. Em algumagunstancias, o desempenho
relacional é mais relevante que o préprio desengpephkracional do fornecedor. O resultado

final da anélise do modelo estrutural rival é reprgado na figura 12.
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Figura 12 - Modelo Rival
Os modelos foram comparados com base nos seguintédos: AIC (Akaike's
Information Criterion), ECVI (Expected Cross Valide Index) e PNFI (Parsimonious
Normed Fit Index) conforme sugerido por Hatral. (2009) e Joreskog e Sorbom (1993),

além dos tradicionais indices de qualidade deajueshto.

A comparacgédo das medidas de ajuste do Modelo des{Saameket al. (2008) e do
modelo rival indica que o modelo rival apresentaajoste ligeiramente superior ao obtido
pelo Modelo de Davis-Sramedt al. (2008). Isso fica mais claro pela utilizacdo delitias

mais apropriadas para o contraste entre modelastyanas pela tabela 20.
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Tabela 20 - Sintese dadise comparativa - Amostra de calibracéo

Tipo de ajuste

Medidas Valor de Referéncia quelo Mo_delo

Final Rival
Absoluto NCP Quanto mais baixo, melhor o potencial de gdimag#io 88,94 87,86
ECVI Quanto mais baixo, melhor o potencial de gelimacao 3,10 3,10
AlIC Quanto mais baixo, melhor o desempenho do tbode 455,94 455,86

Parcimonioso| PNFI Quanto mais baixo, melhor a parciménia do rwde 0,82 0,82

PGFI Quanto mais baixo, melhor a parciménia do nwode 0,66 0,66

Os resultados mostrados pela tabela 20 indicamogagiste do modelo rival foi
marginalmente superior ao do modelo de Davis-Sraghek (2008) em termos absolutos. O
desejavel € os indicadores terem valores menoreserencialmente proximos de zero.
Segundo esse critério, percebe-se que o NCP dolonodal foi melhor que aquele obtido

pelo modelo original.

J& em relacdo ao ajuste parcimonioso, essa disttngdenos clara. O PNFI dos dois
modelos foi igual e o0 PGFI também apresentou pdifeeenca entre eles. No entanto, o AIC
foi menor no caso do modelo rival, indicando umhuelajuste, ja que o ideal € que essa
medida esteja proxima de zero.

Para concluir a andlise dos dois modelos, € preeadicar a qualidade dos
respectivos ajustes. Os resultados sdo mostratiosapela 21.

Tabela 21 - Sintese da andlise comparativa — Quido ajuste

Tipo de ajuste Medidas Valor de Referéncia ModéhalF Modelo Rival
X p > 0,05 321.17 (p=0.00) 319,86 (p=0,00)
Absoluto X?(gl 11, 2[ 1,38 1,38
RMSEA <0,05 0.051 0,051
GFlI >0,9 0,85 0,85
Incremental AGFI >0,9 0,80 0,80
NNFI >0,9 0,99 0,99
Parcimonioso| CFI >0,9 0,99 0,99

Como se pode constatar pelos valores da tabela 2d¢delo rival apresenta um
melhor desempenho no indicador qui-quadrado. Essdtado reforca a percepcao de que
modelo rival seja 0 mais correto para a popula¢éon. ® resultado final do modelo rival
pode ser visualizado na figura 12.
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4.8 DiscussoOes dos resultados
Nesta secdsao discutidos os resultados da pesquisa e spasagoes.

Com o crescimento da intensidade competitiva, ¥@damais os fornecedores estéao
interessados em conhecer os fatores que levamengamo grau de lealdade de seus clientes,
neste caso, fabricantes de produtos quimicos. Emimestudos de lealdade sejam comuns
no ambiente de negdécios B2C, sao relativamentegpexjalorados no ambiente B2B ( Davis-
Srameket al, 2009). O objetivo desta dissertacdo foi explasse gap da literatura e
investigar os fatores que afetam a lealdade dogramtares da industria quimica. Em relacédo
a avaliacdo do desempenho do fornecedor, foranmdeal tanto aspectos operacionais como
aspectos relacionais em uma perspectiva mais afiglabém em relacdo a lealdade foram
avaliados aspectos de comportamento de compratamdé®m de comprometimento afetivo.
A satisfagdo foi considerada a variavel latenteiatEta entre servico ao cliente e lealdade.
Especificamente, foi explorado o paradigma Nivel Skrvico — Satisfacdo — Lealdade
adaptado de Davis-Sramekal. (2009) e de Chiou e Droge (2006) para o contexteldaao

cliente-fornecedor da industria quimica.

Para o desenvolvimento da analise, primeiro forarficadas a unidimensionalidade,
a validade e a confiabilidade do modelo das vaisdatentes, através da analise do modelo
de medida. Em seguida, foram comprovadas as hgstasontadas no estudo de Davis-
Srameket al. (2008) que estabelece uma ligacao positiva ergreoostrutos desempenho
operacional, desempenho relacional e satisfac@oprmetimento afetivo e comportamento
de compra nas trocas estabelecidas entre cliemtee®edor da industria quimica. Entretanto,
nesse processo, alguns itens foram suprimidos aostratos tedricos. A analise iniciou com
35 itens possiveis e concluiu com 24 itens conadtey validos, ou seja, 69,0 % dos itens
foram validados. S&o resultados similares aoseézios por Davis-Sramek al. (2008), que
aproveitaram 25 itens dos 35 iniciais. A ligacasifia estabelecida entre o construto
desempenho relacional e o Desempenho operacioteleobm alto coeficiente padronizado
na relagcéo estabelecida (b = 0.&3se escore confirma que o relacionamento pesswoal e
vendedores e compradores na quimica é importandengdo inclusive resolver problemas no
nivel operacional sem afetar a satisfacdo do catopraE o desempenho relacional (b =
0.69) chega ser mais importante para a satisfacdo doredmpque o proprio desempenho
operacional (b = 0.24).
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Para o construto Satisfacdo € dado um destaqueiaspmis o modelo revela que a
Satisfacdo ndo tem influéncia direta sobre o cotapwnto de compra futura do comprador,
como o0 senso comum poderia imaginAr.satisfacdo (b = 0.76) influencia o construto
comprometimento afetivo e este sim (b = 0.64) eriltia 0 comportamento de compra futura
do comprador. Conforme verificado, quando o commradsta satisfeito com o
relacionamento pessoal mantido com seu fornecedercria um vinculo emocional e se

compromete com o parceiro na relagao.

Resumindo, os resultados mostram que ambos o0s pesbkos, operacional e
relacional, influenciam a satisfacdo e que estaspa vez, impacta o comportamento efetivo
do vendedor e este, sim, finalmente, impacta aeeportamento de compra. Esse resultado
€ consistente com o0s resultados de Davis-Sraghel. (2008) e Chiou e Droge (2006),

mesmo que se estejam avaliando diferentes tippsmidacoes.

Os resultados forneceram evidéncias a favor depassivel superioridade do modelo
rival em relacdo ao modelo de Davis-Srareelal. (2008). Essa afirmacéo esta baseada nos

seguintes aspectos:
1. O modelo rival obteve um ajuste mais adequado;

2. O modelo rival foi capaz de mensurar mais addgmuante os impactos de cada
variavel sobre o comportamento de compra futurocolmprador. Isso se torna evidente
quando sdo comparadas as estimativas padronizadasiais modelos: todas as demais

apresentaram valores e sinais muito semelhantedomsasos.

Outra relacdo adicional identificada no modelo Irifca a ligagdo positiva entre o
construto desempenho relacional e o construto comgimento afetivo. No relacionamento
cliente-fornecedor da industria quimica, quando raximidade entre compradores e
vendedores é elevada, pode chegar a influenciar {25) o comprometimento afetivo do
comprador, independente do aspecto logistico emmlvEssa ligagdo direta entre
desempenho relacional e comprometimento afetivo fodencontrada nos trabalhos de
Davis-Sramelet al. (2008) e de Chiou e Droge (2006), mas o foi emi&vameket al.
(2009), sendo explicada pelos autores como umateaistica encontrada em relacionamento
de longo prazo e potencialmente forte, caractesisgtsta presente no relacionamento entre

clientes-fornecedores da industria quimica.
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Entretanto, ndo foi possivel garantir a superiatiddo modelo rival por ele apresentar
indices de ajuste de qualidade similares aos dcelmatiginal, mas também néo pode ser
descartado esse aspecto de influéncia. Isso sigmjfie 0 comprador que néo se relacionar de
forma préxima com a forca de venda do fornecedatepf@mcilmente reduzir ou mesmo
desistir das compras desse fornecedor, mesmo tpi@@esente desempenhos operacionais
satisfatérios. Também existem aqueles casos eno givel de dependéncia do comprador é
razoavel com o fornecedor e, mesmo sem obteragdisno relacionamento, os compradores
sao “obrigados” a manter a relacdo. Essa situadi@stante comum no ramo quimico, onde
existem outros motivos (geralmente limitado numdeo fornecedores) que propiciam a

continuidade do relacionamento.

Sendo assim, quando indagado sobre a relacdo dawsdridos que influenciam o
comportamento de compra futuro dos compradoreadisiria quimica, pode-se afirmar que
o desempenho relacional é um fator preponderantepnocesso de continuidade do

relacionamento.

A seguir sdo apresentadas as conclusdes e as agifis gerenciais e de pesquisa

deste trabalho.
4.9 Sintese

Neste capitulo foram apresentados os resultadatoskapos a utilizacdo dos métodos
estatisticos de analise. A verséo final do queatioré composta por 24 indicadores, contra
os 35 propostos inicialmente. Todas as hipotesesnféestadas e apenas a hipétese H6 ndo
foi suportada. A analise dos dados revelou que @elogossui valor empirico adequado para
sua utilizacdo, e os construtos foram adequados @aaliar o0 impacto sobre o
comportamento de compra. Quanto a comparacdo cowdelo rival, este Ultimo apresentou
um ajuste ligeiramente superior ao obtido pelo rwdeiginal, demonstrando ser mais
adequado para a populacdo da pesquisa, emboréeemndas nas medidas de ajuste sejam

pequenas.



90

5. CONCLUSAO E LIMITACOES
5.1 Concluséao

Este trabalho procurou investigar e analisar ecguinente a influéncia do nivel de
servico logistico na satisfacdo e lealdade do tejere também a importancia do
estabelecimento de vinculos emocionais nos relanientos entre compradores e
fornecedores, possibilitando melhor compreensdo dawres que influenciam o

comportamento de compra do cliente no mercado B2B.

Foi realizada uma avaliacdo empirica do modeleEionamento cliente-fornecedor
proposto por Davis-Srameit al. (2008), no contexto B2B entre empresas quimicasus
fornecedores, visando analisar e discutir sua agdiz, assim como identificar as variaveis
latentes relevantes que explicam o comportamentodgra futuro dos compradores. Vale
lembrar que o modelo original de Davis-Sranetkal. (2008) foi aplicado para avaliar o
relacionamento entre fabricantes e varejistas. Calagionamentos B2B sdo semelhantes, a
expectativa era de que o modelo fosse adequado gyelgar o relacionamento entre

fabricante e fornecedores.

A pesquisa compara também o modelo original ded@vamelet al. (2008) com um
modelo rival, mantendo a estrutura original deaielsamentos entre as variaveis latentes. O
modelo foi testado com a mensuracao de 148 relacientos estabelecidos entre empresas
quimicas e seus fornecedores, tendo sido analisadapercep¢fes dos compradores

responsaveis pelo processo de aquisi¢do de itemlaBncagem.

O instrumento de pesquisa e suas andlises denramnstgue 0 comportamento de
compra futuro é fortemente influenciado de formatdi pelo comprometimento afetivo, ou
seja, o comprador exibe comportamento de recomyaadp existe uma conexdo emocional e
sentimentos positivos junto ao fornecedor, e 0 cadgr aprecia a atencao dispensada pelo
fornecedor no seu relacionamento diario. O comptiomeato afetivo, por sua vez, recebe
impacto significativo de satisfacdo. Ja a satisfacéortemente influenciada pelo desempenho
relacional do fornecedor, e de forma menos sigatifra pelo desempenho operacional. No
que tange as implicacbes gerenciais para estaipagées, algumas observagbes séo

necessarias.

Primeiramente, pode-se inferir que os forneceddegem investir no estreitamento do

relacionamento com o0s clientes, procurando entersdex situacdo individual, sendo
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responsivos diante de qualquer problema que apategsmlhando em conjunto com o0s
clientes para tornar o atendimento mais eficiefdaeendo recomendacdes para melhoria
continua, conhecendo bem as necessidades doseslienaprendendo sobre seu negdcio.
Essas acdes sdo importantes para conquistar aGaiglos clientes e consequentemente sua
lealdade. Cuidados devem ser tomados na gestaead®onamentos com os clientes pelos
fornecedores, pois normalmente o desempenho opeeh@ mais resultado do trabalho da
funcao logistica e o desempenho relacional € asultlo trabalho das funcdes de vendas e
marketing. Como ambos os aspectos tém influénzieomportamento de compra futuro do
comprador, a logistica deve buscar desempenho d¢v@lpacom as necessidades e
expectativas dos clientes, e marketing/vendas m&end prometer mais que a logistica e

operacdes podem atender.

Por sua vez os fabricantes deveriam repensar sistsmas de selecdo de
fornecedores, pois se verificou que o desemperhoiseal influencia também a percepcéao
de desempenho operacional do fornecedor por parteochprador. Frente a um problema
logistico, a satisfacdo do comprador pode ser eradp pela intervencéo pessoal da forca de
vendas. Aparentemente, os compradores nao tém aocbapenton-line do desempenho
logistico do fornecedor e baseiam suas decisfesuséncia de reclamacdes da operacao. O
gue adianta avaliar o desempenho do fornecedaresa tpma a decisdo ndo conhece seu real

desempenho?

O estudo mostrou que o nivel de servigo logistasspi impacto direto e significativo
na satisfacdo do cliente e indireto na lealdad@vés do comprometimento afetivo. As
influéncias pessoais e o vinculo emocional possimpacto relevante, muitas vezes se
sobrepondo as medidas objetivas de desempenhocmpea Os compradores, no atual
contexto, parecem considerar o desempenho opeshocb@mo objetivo qualificador e o
desempenho relacional como diferenciador frente oacarréncia, portanto, sdo mais
valorados no momento da tomada de decisdo. Essadeéalorizar mais o relacionamento
pessoal do que o verdadeiro desempenho operacianad recomendavel por dois motivos:
primeiro, por se valorizar mais a cortesia do queab desempenho do fornecedor e, segundo,
a falta de conhecimento do desempenho operacieaktlo fornecedor por parte do tomador
de decisdo no processo de compra poder levar ad@scequivocadas. Algumas vezes, 0
elevado desempenho relacional dos fornecedoressigadfica, estritamente, aumento de
lucratividade para o fabricante. Ao contrario, pedarretar um aumento da dependéncia de

fornecedores que ndo s&do necessariamente os nelhorenercado, o que ndo pode ser
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considerado uma vantagem competitiva atualmentger8tse, entdo, que a divulgacdo do
desempenho operacional seja mais efetiva para ogpradores que decidem quais

fornecedores serao selecionados.

A segunda implicacao gerencial diz respeito a pdgkde de medir a satisfacdo do
comprador e seu comportamento de compra por meguestdes simples, que demandam
amostra e esforcos menores para obter um resudtadi@vel. Isso pode facilitar a obtengéo
de dados junto aos clientes da empresa, sem prajuadconsisténcia da analise.

A terceira implicacdo gerencial é decorrente daafrassociacdo da satisfacdo e
comportamento de compra futuro. Tais resultadoemothdicar que o cliente faz a sua
avaliacao prioritariamente com base no comprometionafetivo e ndo em razdo da sua
satisfacdo. Consequentemente, € importante quenectedor da industria quimica estruture o
servico de forma adequada, pois 0 contato entree edecomprador € que determinara a

satisfacdo e um comprometimento afetivo positivo.

A contribuicdo desta pesquisa para a teoria decioglamento cliente-fornecedor
ganha relevancia ao validar um modelo internaciomabhmbiente de negdocio nacional, em
um outro contexto: clientes e fornecedores da imdlguimica, onde foi possivel comprovar
que o modelo possui valor empirico adequado paaislizacdo. A analise do modelo rival
demonstrou que a introducdo de uma nova ligacaosefbpenho Relacional =>
Comprometimento Afetivo) confere melhores indicesqgdalidade de ajuste em relagdo ao
modelo original, sendo mais adequado para menssranpactos de cada variavel sobre o
comportamento de compra futuro do comprador. Fesivel confirmar que as influéncias
pessoais e 0 vinculo emocional possuem impactoltderglevancia e muitas vezes se

sobrepbem as medidas objetivas de desempenho iopatac

Sendo assim, esta pesquisa pode ser um modelmimalipara futuros avancos em

estudos que analisem os relacionamentos cliemededor existentes em outras industrias.
5.2 LimitacOes e Sugestdes para pesquisas futuras

Uma primeira limitagdo é a apuracdo da percepcdoaplenas uma pessoa
(comprador) nesta pesquisa (por mais competents@ag Uma possibilidade, em futuras
pesquisas, seria confrontar as respostas de ambokados pesquisados (clientes e
fornecedores). Também ha a possibilidade de estagvimais de uma pessoa dentro da

mesma organizagao.
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A segunda limitacdo € a violacdo da normalidaddivamiada, usual em investigacdes
na area de ciéncias sociais, Em razdo disso, adtagss podem conter vieses, sendo

necessario utiliza-los com critério.

Uma terceira limitacdo € a amostra colhida por ear@ncia e restrita a uma inddstria
(empresas quimicas) e a uma categoria de prodteas (e alavancagem), inviabilizando a
generalizagdo dos resultados para outras industoasros tipos de itens. Mesmo a populacéo
de interesse tendo sido definida como comprada@aésdilistria quimica, pode existir um viés
oriundo da coleta de dados somente de compradergsaddes empresas.

Uma quarta limitacdo se refere a independéncisoldasrvacgdes: as observagbes sao
independentes em termos de relacionamento (cadastasse refere a um relacionamento
cliente-fornecedor), entretanto como cada respdedavaliou em média 2,6 fornecedores

diferentes, alguns pesquisadores podem consideamsfato uma violagdo da independéncia.

A quinta limitacdo se refere as correlagbes entresede indicadores do mesmo
construto: elas sdo aceitaveis porém indesejamas, foram utilizadas neste trabalho para

permitir melhores indices de qualidade de ajustenamdelos analisados.

Outra limitagéo é a falta de séries temporais @akosl coletados, assim a causalidade

nao pode ser comprovada de forma conclusiva.

Uma sugestdo de pesquisa futura seria a aplicagsie dstudo em outros setores da
economia brasileira (considerando o cuidado dedrusmostras maiores), e a comparacao
dos resultados encontrados entre os setores.dssecéria elementos que demonstrariam um
perfil do comportamento das empresas de manufatu@nario nacional em relacdo a seus

fornecedores.

Alguns esforgcos ainda poderiam ser empregados ffeonada definicdo constitutiva
e operacional dos construtos aqui tratados parseguentemente, proceder a novos testes

empiricos relativos ao pleno entendimento do comapmnto do comprador.

Também seria conveniente avaliar o efeito da idsedg novos construtos no modelo
de relacionamento, como confianga, custo e comgmomaeto, dentre outros, visando a

adaptacao a cultura local.

Outra sugestdo de pesquisa futura seria testarlosodegais que desconsideram o
construto satisfacdo como mediador entre nivebdec® logistico e lealdade.
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Uma ultima sugestdo seria explorar a integracapadadigmas: Servico logistico —
Satisfagdo — Lealdade vs Justica Distributiva — fidoga — Lealdade (moderado pela
interdependéncia).

Mesmo diante dessa necessidade, este estudo tdivagdps tedricas no ambito do
relacionamento cliente-fornecedor, além de auxil@esforco de descricdo do fendbmeno em
guestao.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA
Questionéario — Todas as questdes utilizam esgald tkert (1 a 7)
1. DESEMPENHO OPERACIONAL

Comparado com o servico de atendimento a pedidos detros fornecedores, por favor,

indique sua opinido sobre o nivel de servico dedtarnecedor:
1. Quéo eficiente e eficaz é o processo de cojmedidos para este fornecedor?

2. Quao habil é o fornecedor para corrigir as dg@ncias encontradas nos pedidos apos o

recebimento dos produtos?
3. Avalie o tempo entre a colocacédo do pedido ata de chegada do produto.

4. Avalie o tempo entre a colocacdo do pedido ata de chegada do produto para pedidos

especiais.

5. Avalie a consisténcia do tempo entre a colocdgoedido e a data de chegada do produto.
6. Avalie a pontualidade deste fornecedor.

7. Avalie a disponibilidade e habilidade de se pasequantidades solicitadas no pedido.

8. Avalie a acuracidade dos pedidos (quanto os mmba atendem seus pedidos depois de

sua efetiva chegada): quantidades e produtos osyigtm substituicdes.
9. Qual a qualidade dos produtos entregues, ouesgjaarques livres de avarias?
2. DESEMPENHO RELACIONAL

Comparado com outros fornecedores, qual a qualidaddo atendimento oferecido pelo

fornecedor?

1. Eles tentam entender sua situacao individual.

2. Eles séo responsivos diante de qualquer probigmmapareca.

3. Eles trabalham em conjunto com vocé para tarrsendimento a pedidos mais eficiente.

4. Eles fazem recomendacdes para melhoria cordimf@ma consistente.



108

5. Eles conhecem bem suas necessidades.

6. Eles possuem conhecimento do seu negacio.

7. Eles séo pré-ativos e informam se seu pedidersodlgum atraso.

3. SATISFACAO

Normalmente sempre que eu penso sobre esse fornemeeu tenho sentimento de que:
1. Estou contente realizando negocios com eles.

2. Estou muito satisfeito com os servicos prestgaoseles quando comparado com a nossa

expectativa.

3. No geral eu estou muito satisfeito com os sesvgrestados por eles.

4. Eles fornecem completamente todos os servigpqguuero deles.

5. Os servicos prestados por eles estdo muitorpasxda perfeicao.

6. Eles fornecem servigcos quase inaceitaveis.

7. Eles destacam-se de outros fornecedores pedbsuiperior de seus servigos.
4, COMPROMETIMENTO AFETIVO

Comparado com o servico de atendimento de pedido® eutros fornecedores, indique
sua opiniao sobre este fornecedor:

1. Eu tenho desenvolvido um relacionamento de negduais proximo com este fornecedor

do que com outros fornecedores.

2. Eu realmente gosto de realizar neg6cios comfestecedor, até mais do que com outros

fornecedores.
3. Eu estou mais disposto a adquirir mais proddébss do que de outros fornecedores.

4. De todas as empresas desse mercado no quaha emrpresa faz negocios, fazer negocios

com este fornecedor € muito mais importante.

5. Eu quero me manter como cliente deste forneceuato mais do que com outros

fornecedores porque nos realmente apreciamos@aedenento que temos com eles.
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6. Eu estou muito mais comprometido com eles docqueoutros fornecedores.

Comparado com outros fornecedores, como vocé caraciza seu relacionamento com

este fornecedor?

7. Avalie 0 senso de cooperacao.

8. Avalie o nivel de confianca.

9. Avalie o nivel de comprometimento.

5. COMPORTAMENTO DE COMPRA

Quando vocé avalia o quanto vocé compra deste forrexlor comparado com os demais:
1. Eu consistentemente compro mais regularmenés del que de outros fornecedores.

2. Eu estou mais propenso a continuar realizandoanes com eles do que com os demais

fornecedores do setor.

3. Eu tenho comprado mais deles durante os ultanos do que dos demais fornecedores.
4. Eu o considero minha primeira opg¢ao.

5. Ele tem sido minha primeira op¢éao durante asak anos.
6. Eu espero que ele seja a primeira op¢ao noofutur

6. DADOS DEMOGRAFICOS

Qual o faturamento anual de sua empresa?

Menos de R$ 500.000

R$ 500.001 a R$ 1 milh&o

R$ 1 milhdo a R$ 2 milhdes

R$ 2 milhGes a R$ 3 milhdes

Maior que R$ 3 milhdes

Tempo de relacionamento

01 - 05 anos
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06 - 10 anos

11 - 15 anos

16 - 20 anos
mais de 20 anos
Percentual de compras deste fornecedor nesta catego
menos de 20%
21 - 30%

31 - 40%

41 - 50%

51 - 60%

61 - 70%

mais de 70%
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APENDICE B — GRAFICOS DE OBSERVACOES ATIPICAS BIVAR IADAS

DESEMPENHO OPERACIONAL

7 (¢] o [¢]
6 (e] (@) (o) O
571 (o] o o o
4+~ O o} o o
37 (9] o o
- © o
-H o o
T T T T T
3 4 5 6 7
DO1
7 (¢] o o
67 o [e] o [e]
571 o o [¢] o o

3 (@) (o] (o) (o] (o)

2 (o] ()
T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7

DO3



DO2

DO2

7-

DO4

3

DO5

112



DO2

DO2

7-

DO6

3

113



114

o o e} o
o o o o o
o o o o o
o o o o o o
o e} o
o
o
L b b L b &

DO8

o o o o
o o o o o
o o o o

o o o o o o

o o o
o

o

8 b b L b T

c¢od

DO9



DR4

DR4

DESEMPENHO RELACIONAL

7 o o
6 o o) o
5 o o o o o
4 o o o o
3 o o o o
- o o o o
17 o
T T T T T
3 4 5 6 7
DR1
7 o o
6 o o o o
51 o o o o o
4 o o o o o
3 o o o
2 o o
.
T T T T T
3 4 5 6 7

DR2

115



116

DR3

o o o o o
o o o o o
o o o o o
o o o o
o o o o
e}
e}
|
8 b b L b & L
vya

DR5



117

DR6

o o o o
o o o o
o o o
o o o o o o
o o
o
o o e}
8 b b L b I
vya

DR7



ST4

ST4

3

4

3

SATISFACAO
o o
o o
o [e]
o [e]
o o
(@]

(@]
i 5
ST1
o
(] o
o o
(o] (o
o O
o
i 5

ST2

118



ST4

ST4

7-

ST3

3

ST5

(¢] o o

(e] [e) (e]

o o (e]

(o] (@)

(¢] o

T | T

5 6 7
(@) (¢]

(e] (@) o

(o] o

o O

T T T

5 6 7

119



ST4

ST4

7-

ST6

3

ST7

120



COMPROMETIMENTO AFETIVO

6

51

3

o
o o
o o o
o o o o
o o o
o o o
o o
T T T T
3 4 5 6
CA1
o o
o o o
o o o o
o o o o
o o o
o}
o o
T T T T
3 4 5 6

CA3

121



CA2

CA2

7-

CA

3

CA5

122



7 o o) o)
64 o o o o o
554 o o o o
- o o o o o o
3 o (o} [e)
- o
1 o o [e]
T T T T T T
1 3 4 5 6 7
CA6
COMPORTAMENTO DE COMPRA
7 o) o
6 o o o o
5—@ o o o o
4 o o o o o
3 o) o) o) fo)
2 o) o) o) fo)
-H o o) o) o
T T T T T T
1 3 4 5 6 7

CC1

123



124

CC3

CC4



125

CC5

CCé6



APENDICE C - MEDIDA D ?DE MAHALANOBIS

126

N D? gl D/gl Sig N D? gl Dgl Sig

1 21,6939 35 0,6198 0,9617 75 18,4205 35 0,5263990a
2 257884 35 0,7368 0,8716 76 52,3217 35 1,49490300
3 269803 35 0,7709  0,8320 77 31,2934 35 0,89416470
4 495278 35 1,4151 0,0527 78 38,9651 35 1,11332950
5 604045 35 1,7258 0,0048 79 29,3822 35 0,83957350
6 70,0658 35  2,0019 0,0004 80 61,8603 35 1,7674  0,0034
7 33337 35 0,9524 0,5486 81 43,8244 35 1,25211456
8 21,0135 35 0,6004 0,9702 82 26,9250 35 0,76933339
9 73923 35 21121 0,0001 83 32,9868 35 0,9425 0,5656
10 37,9440 35 1,0841 0,3366 84 383625 35 1,09613196
11 13,1529 35 0,3758 0,9997 85 32,0060 35 0,91456134
12 26,5823 35 0,7595 0,8459 86 37,9847 35 1,08533349
13 26,0600 35 0,7446  0,8631 87 44,1418 35 1,26021383
14 22,2029 35 0,6344 10,9542 88 80,5268 35  2,3008 0,0000
15 30,9309 35 0,8837 0,6649 89 38,7479 35 1,10013043
16 31,8060 35 0,9087 0,6231 90 24,5033 35 0,70019076
17 28,3408 35 0,8097 0,7799 91 18,3104 35 0,52829909
18 47,2639 35 1,3504  0,0807 92 41,3157 35 1,18042141
19 14,1255 35 0,4036 0,9993 93 53,2702 35 1,52200246
20 17,6032 35 0,5029 0,9937 94 48,6107 35 1,38890629
21 12,5419 35 0,3583 10,9998 95 83,6998 35  2,3914 0,0000
22 10,2147 35 0,2918  1,0000 96 38,1424 35 1,08983285
23 20,6879 35 0,5911 0,9738 97 42,6219 35 1,21781760
24 21,4719 35 0,6135 0,9647 98 46,3174 35 1,32840956
25 13,8996 35 0,3971  0,9995 99 24,7827 35 0,70819004
26 40,0573 35 1,1445 0,2558 100 25,8423 35 0,73848700
27 26,9806 35 0,7709  0,8320 101 32,0242 35 0,91806125
28 42,5693 35 1,2163 0,1775 102 43,8404 35 1,25261452
29 86,3634 35  2,4675 0,0000 103 58,6310 35 1,6752 0,0074
30 83,9729 35  2,3992 0,0000 104 47,4552 35 1,3559  0,0779
31 48,4718 35 1,3849  0,0645 105 36,7953 35 1,05033857
32 68,7686 35  1,9648 0,0006 106 39,1500 35 1,1186 0,2889
33 49,9431 35 1,4269  0,0486 107 50,9755 35 1,45640396
34 250628 35 0,7161 0,8928 108 51,2136 35 1,46820378
35 236692 35 0,6763 0,9270 109 29,5577 35 0,84857280
3 52,5140 35 1,5004 0,0289 110 52,0468 35 1,480J0318
37 52,1017 35 1,4886 0,0315 111 49,9229 35 1,42640488
38 542859 35 1,5510 0,0198 112 16,0024 35 0,4502975
39 44,0173 35 1,2576  0,1411 113 23,4281 35 0,66949321
40 30,7231 35 0,8778 0,6747 114 83,6216 35  2,3892 0,0000
41 30,9822 35 0,8852 0,6625 115 33,0249 35 0,94B65638
42 51,2838 35 1,4653 0,0372 116 40,1607 35 1,14042522
43 21,6754 35 0,6193 0,9619 117 43,3430 35 1,23841573
44 20,5430 35 0,5869 0,9753 118 90,2641 35  2,5790 0,0000
45 23,8050 35 0,6801 0,9241 119 31,7646 35 0,90066251
46 52,2204 35 1,4920 0,0307 120 36,6988 35 1,04853900
47 22,2664 35 0,6362 0,9532 121 47,9704 35 1,37060709
48 16,5482 35 0,4728 0,9966 122 17,3766 35 0,49650945
49 21,0930 35 0,6027 0,9693 123 557113 35 1,59080145




N D? gl D/l Sig N D? gl D/l Sig

50 13,6921 35 0,3912 0,9995 124 17,1940 35 0,49030950
51 34,8457 35 0,9956 0,4755 125 36,6568 35 1,04033919
52 33,9189 35 0,9691 0,5202 126 40,6020 35 1,16012371
53 10,3623 35 0,2961 1,0000 127 61,6045 35 1,76010036
54 6,1043 35 0,1744 1,0000 128 49,0906 35 1,40P60574
55 10,3098 35 0,2946 1,0000 129 50,1208 35 1,43P00470
56 7,3886 35 0,2111 1,0000 130 18,3943 35 0,52869906
57 26,2444 35 0,7498 0,8572 131 63,6933 35 1,81980021
58 8,2946 35 0,2370 1,0000 132 46,7300 35 1,33H]0888
59 22,8375 35 0,6525 0,9435 133 27,9712 35 0,79927947
60 12,4652 35 0,3561 0,9998 134 21,8144 35 0,62839600
61 21,6536 35 0,6187 0,9622/ 135 96,4118 35 2,7546 0,0000
62 21,3017 35 0,6086 0,9668 136 16,0740 35 0,45930974
63 40,7401 35 1,1640 0,2325 137 24,7455 35 0,70000013
64 5,0491 35 0,1443 1,0000 138 24,7355 35 0,7087/016
65 17,0221 35 0,4863 0,9955 139 9,8888 35 0,28250000
66 8,5624 35 0,2446  1,0000 140 16,7230 35 0,471089962
67 47,7326 35 1,3638 0,0740 141 8,7516 35 0,25000000
68 34,8510 35 0,9957 0,4753 142 12,3700 35 0,35849999
69 9,1136 35 0,2604 1,0000 143 19,9819 35 0,57090804
70 39,5664 35 1,1305 0,2734 144 17,1059 35 0,48879952
71 16,2577 35 0,4645 0,9971 145 25,2121 35 0,72038886
72 50,6021 35 1,4458 0,0427 146 32,9418 35 0,9405678
73 9,6484 35 0,2757 1,0000 147 21,6714 35 0,61929620
74 50,3022 35 1,4372 0,0453 148 12,0240 35 0,348%0999
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APENDICE D — MODELO DE MEDIDA

DESEMPENHO OPERACIONAL
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