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RESUMO

O termo marketing de relacionamento foi introduzido na literatura académica no
final dos anos 1970 como uma estratégia das empresas priorizarem
relacionamentos de longo prazo para obter vantagens e beneficios. Deste entéo,
uma série de dimensfes sdo propostas na literatura para entender a manutencéao
do relacionamento do fornecedor. Com o0 crescente numero de dimensdes
disponiveis, torna-se mais complexa a compreensao de quais sédo as dimensdes
mais importantes para uso em novas pesquisas e quais dimensfes ndo sao tao
significativas. O presente estudo sugere uma abordagem de natureza
quantitativa-descritiva para verificar a percepcdo do cliente acerca da
manutenc¢éo do relacionamento no contexto de servigos de TI. Para tal, utilizou-
se de dimensdes de alta ordem, que avaliou o relacionamento de um modo geral,
com medidas unidimensionais e multidimensionais. Foram destacadas por este
estudo duas dimensdes de alta ordem presentes na literatura, que sao a
gualidade do relacionamento e o valor do relacionamento. Decorrente destas
dimensdes utilizou-se a modelagem de equacfes estruturais para elaborar e
testar trés modelos tedricos. Um dos modelos utilizou uma abordagem mista que
buscou integrar a qualidade do relacionamento e o valor do relacionamento. A
coleta de dados foi realizada através de uma survey com 290 executivos de TI
de empresas localizadas no estado do Rio Grande do Sul que compram e
necessitam de servicos de TI. Os resultados sugerem que o modelo que
representa a qualidade do relacionamento tem maiores condicbes de avaliar a
manutencdo do relacionamento de fornecedores de servigos de Tl. Quando a
qualidade do relacionamento e o valor do relacionamento sdo colocados em uma
avaliagdo conjunta, o valor do relacionamento perde efeito em relacdo a
manutencdo do relacionamento. Outras implicacdes decorrentes desta analise
sado comentadas e sugeridas como pesquisas futuras.

Palavras-chave: Qualidade do Relacionamento. Valor do Relacionamento.
Manutencdo do Relacionamento. Servigos de TI.



ABSTRACT

The term relationship marketing was introduced in academic literature in late 70's
as a corporate strategy to prioritize long-term relationships to obtain advantages
and benefits. Since then, a series of dimensions are proposed in the literature to
understand the maintenance of supplier relationship. With the growing number of
available dimensions, it is more complex the understanding of which are the most
important dimensions to be used in further researches and dimensions which are
not as significant. This study suggests an approach of a quantitative-descriptive
nature to verify the customer's perception concerning the maintenance of the
relationship in the context of IT services. For such, were used high-order
dimensions, which evaluated the relationship in general, with one-dimensional
and multidimensional measures. Were highlighted by the study two dimensions of
higher order found in the literature, which are the quality of relationship and the
value of the relationship. Resulting from these dimensions it was used structural
equation modeling to develop and test three theoretical models. One of the
models used a mixed approach that sought to integrate the quality of the
relationship and the value of the relationship. Data collection was carried out
through a survey with 290 IT executives from companies located in the state of
Rio Grande do Sul which buy and need IT services. The results suggest that the
model that represents the quality of the relationship has higher position to assess
the maintenance of the relationship of IT service suppliers. When the quality of
relationship and value of the relationship are placed in a joint evaluation, the
value of the relationship loses effect in relation to maintenance of the
relationship. Other implications arising from of this analysis are commented and
suggested as future researches.

Keywords: Relationship Quality. Relationship Value. Relationship Maintenance.
IT Services.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Modelo de Ulaga e Eggert (2006a)..........c.cevuieirieieiineiieiierineeeeaneeann 46
Figura 2 - Modelo de Barry € Terry (2008) ......oeuiiiiiiiiiiiiieeeee e 48
Figura 3 - Modelo Concorrente 1 — Qualidade do Relacionamento.................... 59
Figura 4 - Modelo Concorrente 2 — Valor do Relacionamento..................c.......... 61
Figura 5 - Modelo Concorrente 3 — Modelo MiStO .......ccvevviiiiiiiiiiiciceeeeeeen, 62
Figura 6 - DesSenhno da PeSOUISA ......iuuiiiiiiiii e 64
Figura 7 - Distribuicdo das Empresas de acordo com os Gastos de Tl.............. 90
Figura 8 - Respondentes com até Cinco Anos no Atual Cargo ...........cccccevnenn. 94

Figura 9 - Estimativa do Modelo Concorrente 1 — Qualidade do
ReEIACIONAMENTO .. et e e ee 112

Figura 10 - Estimativa do Modelo Concorrente 2 — Valor do Relacionamento.. 115

Figura 11 - Estimativa do Modelo Concorrente 3 — Modelo Misto .................... 119



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Estudos sobre a Qualidade do Relacionamento ...............ccccceeveennee. 36

Quadro 2 - Conteudo dos Custos e Beneficios do Modelo de Ulaga e Eggert

(200B) ..ottt e, 47
Quadro 3 - Diferencas dos Estudos de Barry e Terry (2008) e Ulaga e Eggert

(200B) ..ottt ettt ettt e, 49
Quadro 4 - Segmentagao do Mercado de Servigos de Tl.......cooeviiiiiiiiiiiiiinnnns 54
Quadro 5 - Conceitos e Autores dos Construtos da Pesquisa .........cccoceuvvvneennnns 72
Quadro 6 - indices de Ajuste dO MOUEIO.............cceeiiiiiiiieiiiieeeee e 86

Quadro 7 - Analise das Hipoteses desta PesquiSa .........ccccevveieiiivinivieinneennnnn. 130



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Distribuicdo das Empresas quanto a Area de AtUaGo ..................... 89
Tabela 2 - Percepcgéo quanto ao Gasto de Tl.......ccvveiiiiiiiiiiiiiii e, 90
Tabela 3 - Distribuicdo das Empresas de acordo com Nivel Critico de Tl.......... 91
Tabela 4 - Tempo de Relacionamento com o Fornecedorde Tl .........c.ccceveennen. 92
Tabela 5 - Tempo que os Respondentes Exercem o seu Cargo ............cc.eeenneen. 93

Tabela 6 - Nivel de envolvimento do Respondente sobre Questdes do

o] g =T ot=Te [0 PP 94
Tabela 7 - Casos considerados outliers no teste de Mahalanobis...................... 96
Tabela 8 - Variaveis com Problemas de AsSimetria..........ccoovvivviiiiiiiniiiineiinneenn, 98
Tabela 9 - indices de Ajustes Box-Cox € SignifiCANcia ...........cccvveeeeiiveeeeeeennne.. 99

Tabela 10 - indices de Assimetria e Curtose depois da Transformac&o por

B O O ettt 100
Tabela 11 - Cargas Padronizadas - Qualidade do Relacionamento

G0 ] o (=T o 1 ) T PP 102
Tabela 12 - Cargas Padronizadas - Qualidade do Relacionamento

2o ] o L= 1 1 ) TR PP 102
Tabela 13 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Qualidade do Relacionamento

G0 ] o L= o 1 ) T PP 102
Tabela 14 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Qualidade do Relacionamento

2o ] o L= 1 1 ) TR PP 103
Tabela 15 - Cargas Padronizadas - Valor do Relacionamento (12 ordem) ....... 104
Tabela 16 - Cargas Padronizadas - Valor do Relacionamento (22 ordem) ....... 104

Tabela 17 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Valor do Relacionamento

G0 ] o L= o 1 ) TP 105
Tabela 18 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Valor do Relacionamento

2o ] o L= 1 1 ) TP 105
Tabela 19 - Cargas Padronizadas - Manutencdo do Relacionamento.............. 106
Tabela 20 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Manutencdo do Relacionamento..... 106

Tabela 21 - Analise Discriminante — Critério Fornell e Larcker (1981) ............. 108



Tabela 22 - Analise Discriminante — Critério Bagozzi e Philips (1982) — QR

2o ] o L= 1 1 ) T PP 109
Tabela 23 - Analise Discriminante - Critério de Bagozzi e Philips (1982)
el RS A o] (o 1= 1 o) PP 109
Tabela 24 - Analise Discriminante - Critério de Bagozzi e Philips (1982)
— QR (22 ordem) € VR (22 OrdeIM) ...uiuiiiiiiiiei e 110
Tabela 25 - indices de Ajustamento do Modelo Concorrente 1........................ 113

Tabela 26 - Variancia dos Construtos e Subconstrutos do Modelo
(@Y a0 0] £=1 1 =100 P 113

Tabela 27 - Cargas dos Construtos e Subconstrutos do Modelo
L0 Lo 0 1 (=7 01 (> PP 114

Tabela 28 - Indices de Ajustamento do Modelo Concorrente 2............ccc......... 116

Tabela 29 - indices de Modificacdo Relevantes para o Modelo
CONCOITEINTE 2.ttt et et e e e e e eans 116

Tabela 30 - Variancia dos Construtos e Subconstrutos do Modelo
(070 a1oT0 ] =1 0] (=T 117

Tabela 31 - Cargas dos Construtos e Subconstrutos do Modelo
CONCOITENTE 2. ettt et e e e e e enns 118

Tabela 32 - indices de Ajustamento do Modelo Concorrente 3........................ 119

Tabela 33 - Variancia dos Construtos e Subconstrutos do Modelo
(@Y aToT0 ] § g=1 1 =TS J70 120

Tabela 34 - Cargas dos Construtos e Subconstrutos do Modelo
L0 [0 0 1 1= 01 = P 121

Tabela 35 - Comparagéo de indices dos Modelos Concorrentes..................... 121



cf.

et al.

FIERGS

i.e.

Tl

LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

confira

e outros

Federacéo das Industrias do Estado do Rio Grande do Sul
isto é

Tecnologia da Informacéo



SUMARIO

1 INTRODUGAO ...t et e e e e n e e e e etaae e 18
1.1 DELIMITACAO DO TEMA E JUSTIFICATIVA....cooiieiiiciee e 20
1.2 OBIETIVO et 22
1.2.1 ODJELIVO GEIAl ..uuieiiiiie e e 23
1.2.2 ODbjetivoS ESPECITICOS ..uuivniiiii i e e 23
2 REFERENCIAL TEORICO ... .ooii it e, 24
2.1 A PESQUISA SOBRE O MARKETING DE RELACIONAMENTO.................. 24
2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO EM MERCADOS B2B .........ccceuveee. 26
2.3 MARKETING DE SERVICOS EM MERCADOS B2B.......cooiiiiiiiiiiiieeen, 29
2.4 DIMENSOES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO.....c..ccovvvveeecennnenne, 31
2.5 QUALIDADE DO RELACIONAMENTO ....iuiiiie e 33
2.5.1 Abordagem por Dimensdes Relacionais (22 Ordem ) .....cccovvevviiiiennnnns 33
2.5.1.1 CONFIANGAL ...ttt 34
2.5.1.2 COMProMEIMENTO ... .ccuii i e e e e e e e e e e e eaees 38
2.5.1.3 SAtISTAGAO ... it 40
2.5.2 Abordagem Direta (12 Ordem) ...ccciviiiiiiis ceeeeee e e e e e 42
2.6 VALOR DO RELACIONAMENTO ... e 43
2.6.1 Abordagem pelas Dimensdes de Custos e Benefic ios Percebidos

G2 @ T {0 1= 1 o) P PPPPRPRN 44
2.6.1.1 Modelo de Ulaga e Eggert (2006@) ........cc.oevuieirieiiiiieiieiieeiieeaeaeeaeenens 45
2.6.1.2 Modelo de Barry € Terry (2008)......ccuuuiuiiuiiiiiiiieee e e 48
2.6.2 Abordagem Direta (12 Ordem) ....ccciiiiiiiiis ceeee e e e e e 49
2.7 CONSEQUENCIAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO .................. 50

2.8 CONTEXTO DE PESQUISA: SERVICOS DE Tl..coiiiiiiiiiiiiiii 52



3 MODELOS E HIPOTESES DA PESQUISA......ccoiiiiieit e 57

3.1 MODELO 1 — QUALIDADE DO RELACIONAMENTO ...ccoiiiiiiiiiiiiiieieeeen, 58
3.2 MODELO 2 — VALOR DO RELACIONAMENTO .....oiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 60
3.3 MODELQO 3 — MODELO MISTO ... e 62
4 METODOLOGIA .. e 64
4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA .....ooiiiiieeeeeeeeeee e 66
v I R T oo o [T o T U117 PP 67
4.1.2 Método de Pesquisa - Levantamento ( SUIVEY ) ..covvvveniviieiiieinieiieeineeneen. 67
A.1.3 PUDICO AIVO ..o e 68
4.1.4 Unidade de ANALISE .......coouiiiiiiiiies e 68
4.1.5 Procedimentos de AMOSIIAgeIM . .c.iiiiiiiiiins e 69
4.1.6 Escolha da Técnica de Analise de DadoS.......  ..cooeveiiiiiiiiiieiiieceeeeenn 69
4.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA ... 70
4.2.1 Construtos da Pesquisa e Selecdo das Escalas. ........ccocovvviiviiiiinennnnnn. 70
4.2.2 Formatacgdo do Instrumento Inicial ............ .o 76
B.2.3 Pre-TESTE .. it e 77
4.2.4 Estudo Piloto e Confiabilidade do Instrumento  ........ccooeiiiiiiiiiiiiee, 78
4.3 COLETA DE DADOS ...t 79
4.4 TRATAMENTO DE DADOS ...t 81
4.4.1 Avaliacdo dos Dados Omissos ( Missing Values ) .....cccoevvveiviieiinennnnnn. 81
4.4.2 |ldentificacdo de Observagdes Atipicas ( Outliers ) ....ccocevvvviieviineinnennnn. 81
4.4.3 Teste de NOrmalidade .........coooviiiiiiiies e 82
4.4.4 Linearidade dOS DadOS .......ccuiiiiiiiiiiiis e 83
4.4.5 Analise de Multicolinearidade .............c.. coooriiiiiiii 83



5 APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS .....c.voiiiiiiiieeiis cveeeiee et 88

5.1 DESCRI(;AO DA AMOSTRA e 88
5.1.1 Perfil das Empresas Pesquisadas..........cc.. covveiiiiiiiiciiieii e ee e 89
5.1.2 Perfil dos Respondentes que Participaram da P esquiSa...........cc.cc..... 92
5.2 TRATAMENTO DE DADOS ... e e 95
5.2.1 Avaliacdo dos Dados Omissos ( Missing Values ) .....cooovvvieeiiiiiiineennnns 95
5.2.2 Identificacdo de Observacdes Atipicas ( Outliers ).....cccooeviveiiiiiiinennnnns 95
5.2.3 Teste de Normalidade ..........ccoouiiiiiiis e 97
5.2.4 Linearidade d0S DAdOS .........c.oiiiiiiiiii et 101
5.2.5 Andlise de Multicolinearidade .............c.. oo 101
5.3 CONFIABILIDADE E VALIDADE CONVERGENTE ......ccoiiiiiiieee 101
5.3.1 Avaliacéo da Qualidade do Relacionamento .....  ....ccoiviiiiiiiiiiiniinennn. 101
5.3.2 Construto Valor do Relacionamento............  cooeeviiiiiiiieiiieee e 103
5.3.3 Construto Manutengao do Relacionamento.......  ....ocoiviiiiiiiiiiiiniinnennn. 105
5.4 VALIDADE DISCRIMINANTE ... 106
5.5 AVALIAQAO DOS MODELOS DA PESQUISA. ..., 111
5.5.1 Modelo Concorrente 1 — Qualidade do Relaciona mento.................... 112
5.5.2 Modelo Concorrente 2 — Valor do Relacionament  0..........cccoevviieinnnenn, 114
5.5.3 Modelo Concorrente 3 — Modelo MiStO ..........  cooeiiiiiiiiii e 118
5.6 DISCUSSAO SOBRE OS MODELOS CONCORRENTES...........ccoveeennnen. 121
5.6.1 Interpretacdo dos Resultados .......ccoovvies cvviiiiii e 123
6 CONCLUSOES DA PESQUISA ......etiee ettt et 126
6.1 OBJETIVOS DA PESQUISA ..o 126
6.2 IMPLICAGOES TEORICAS ...ttt 131
6.3 IMPLICAQC)ES GERENCIAIS ... 132
6.4 LIMITAQC)ES DO ESTUDO ... 134

6.5 INDICACOES DE TRABALHOS FUTUROS ......cccccoiviiiiiiceiee e, 136



REFERENCIAS ..ottt ettt ettt 139

APENDICES

APENDICE A - Ouitliers - Diferenga entre GrupoS..........ccoceuuvieueieieiinneiiieaenens 155
APENDICE B - Dados de Assimetria e Curtose dos Construtos ...................... 159
APENDICE C - Correlacdo entre Varidveis do EStudo ...........ccocoevviiiiiiniiinnnns 160
APENDICE D - QUestionario desta PESQUISA .........c..eveeeieiverieeeiiiiieeeeeeeiieeenn 165
APENDICE E - Modelo 3 ReeSpecifiCado.........ccueevivureeiiiieeicieeeseieeeseieee v 170

APENDICE F - Modelo de Validag&o com EXPEItS ..........cccuvvreeeeiivereeeieiiienenn, 171



18

1 INTRODUCAO

Em funcdo da competicdo entre as empresas e da crescente exigéncia
do cliente, pesquisadores de marketing e interessados em sua pratica estudam
campos que ainda nao foram explorados, buscando a fidelizacdo de clientes
para obter novas compras e para aumentar a lucratividade das empresas
(KOTLER; KELLER, 2006). O marketing de relacionamento apresenta uma
maneira diferente de lidar com o cliente, promovendo uma constante interacéao e
dando foco ao desenvolvimento de relacGes mais comprometidas.

O contexto empresarial demonstra um campo interessante de atuagcao do
marketing de relacionamento devido as caracteristicas intrinsecas de seu
processo de troca. Apesar de o mercado empresarial possuir menor numero de
clientes potenciais em comparacdo com o mercado consumidor e exigirem mais
esforco dos fornecedores para atender suas especificacdes, este mercado
possui um volume muito maior em relacdo a quantidade de transacgdes
realizadas e ao volume financeiro movimentado por empresas deste setor
(HUTT; SPEH, 2010; KOTLER; KELLER, 2006).

O foco principal do marketing destina-se a entregar um valor superior, em
que o fornecedor estd interessado na satisfacdo do cliente e em sua
lucratividade (ZEITHAML; BITNER, 2000). Esta filosofia também se aplica ao
marketing de relacionamento ja que se destina a realizar trocas que agreguem
valor para conquistar a satisfacéo do cliente e sua preferéncia de novas compras
futuras. Isto ocorre porque um relacionamento valorizado tem menores
condi¢cbes de ser interrompido pelo cliente, ja que os ganhos obtidos com a
relacdo superam os custos em manté-lo (ANDERSON; WEITZ, 1989;
ANDERSON; NARUS, 1998).

A competicdo acirrada entre as empresas também possibilita ao
marketing de relacionamento uma perspectiva estratégica. As empresas passam
a se aliar umas com outras em busca de superar a concorréncia (BERRY;
GRESHAM, 1986; HUNT et al., 2006). Em vez de uma competicdo horizontal, em
gue as empresas competem entre os fornecedores de uma mesma area de
atuacdo, a competicdo passa a se tornar mais verticalizada, ou seja, sobre toda
a cadeia (o inicio da producao até o produto final ao cliente) (MOORMAN et al.,
1992; MORGAN; HUNT, 1994). Deste modo, a continuidade das empresas e 0
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sucesso na disputa entre as empresas passam a depender ndo exclusivamente
da empresa, mas também dos relacionamentos que as mesmas possuem.

A mudanca da forma de competicdo é resultante de dois objetivos a
serem alcancados: (1) diminuir os custos de transacao e (2) manter o ambiente
competitivo mais estavel (JACKSON, 1985; MOORMAN et al.,, 1992). Com a
pratica dos dois objetivos busca-se desenvolver elementos interpessoais para
vencer a concorréncia e diminuir a inseguranca. Por isto, devem-se cultivar
elementos como a cooperacao, confianca e comprometimento, pois, contribuem
com um ambiente mais previsivel e com maior longevidade para as organizagdes
(MOORMAN et al., 1992).

Logo, se as organizagbes investem na cooperacdo, confianca e no
comprometimento para conseguir um ambiente mais estavel, espera-se que altos
niveis destes elementos influenciem a continuidade do relacionamento entre as
organizagfes, ja que relacionamentos de qualidade ajudam as empresas a
alcancar objetivos. Este argumento é utilizado e avaliado por varios autores da
literatura de marketing que se destinaram a identificar as dimensdes do
relacionamento e suas consequéncias (CROSBY et al.,, 1990; KUMAR et al.,
1994; PALMATIER et al., 2006; WALTER et al., 2003).

Além das dimensdes citadas, outras mais também séo apresentadas pela
literatura, como por exemplo, o valor do cliente e a satisfacdo (GRONROOS,
1998; JAYAWARDHENA et al.,, 2010; STORBACKA et al., 1994; ULAGA;
EGGERT, 2003), o que deixa o leitor um pouco confuso em relacdo a quais
dimensdes sao primordiais acerca da manutengcdo do relacionamento,
especialmente aquelas relacionadas ao relacionamento entre o cliente e
fornecedor.

O principal objetivo do marketing de relacionamento esta em estabelecer
relacbes de longo prazo (BERRY; PARASURAMAN, 1991; COVIELLO et al.,
1997; MORGAN; HUNT, 1994). Portanto, o entendimento de dimensfes para
avaliar o relacionamento é primordial, tanto em pesquisas académicas quanto
para aplicacdo de seus resultados na pratica. Por isto, este estudo propde uma
avaliagdo mais detalhada acerca do que mais influencia a manutencédo do
relacionamento, tendo em vista a melhor compreencdo sobre a manutencéo do

relacionamento entre clientes e fornecedores de servigcos de TI.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA E JUSTIFICATIVA

O mercado de business-to-business (B2B) também chamado de mercado
empresarial ou industrial € considerado o campo de aplicacdo preferido para o
marketing de relacionamento (FILIP, 2011). Neste contexto, a importancia de
serem formados e mantidos vinculos relacionais recebeu crescente atencao nas
duas ultimas décadas, evidenciada pela insercdo de journals especificos para a
area de negoécios como destacado por Hutt e Speh (2010).

InUmeras dimensfes do relacionamento passam a ser examinadas por
estudos, que buscaram compreender o comportamento destas dimensdes com
medidas de resultado do relacionamento (GEYSKENS et al, 1999;
JAYAWARDHENA et al., 2010; KUMAR, N. et al., 1994; PALMATIER et al., 2006;
PALMATIER et al., 2009). Dentre elas destaca-se uma, principalmente pelo que
propdem o marketing de relacionamento, cujo objetivo estd em criar, manter e
estender relacionamentos (BERRY; PARASURAMAN, 1991).

A manutencao do relacionamento pode ser avaliada na literatura como a
intencdo do cliente manter o relacionamento com o fornecedor (KUMAR et al.,
1994; LUSCH; BROWN, 1996; MOORMAN et al., 1992), mas também pode ser
entendida como a intencdo de estender novos negocios (ULAGA; EGGERT,
2006) ou também a intencdo de compartilhar novos negécios com fornecedores
que o cliente jA mantém um relacionamento (LIU et al., 2005).

Os relacionamentos sado desenvolvidos a partir de um padrdo de
comportamento direcionado a satisfazer as necessidades das partes (DWYER et
al., 1987), geralmente pontuais, mas que durante o tempo podem se repetir e
tornar relacionamentos comprometidos e de longo prazo (KUMAR et at., 1993).

Entende-se relacionamento como “[...] o grau em que ha o
reconhecimento mutuo e o entendimento de que o sucesso de cada empresa
depende em parte da outra empresa, em que cada empresa toma acgbes de
modo a proporcionar um esfor¢co coordenado, focado em satisfazer juntamente
as exigéncias do mercado cliente” (ANDERSON; NARUS, 1990, p. 42). De
acordo com Hutt e Speh (2010), os clientes deste mercado podem ser
caracterizados como: (1) empresas comerciais, ou seja, de negdcios; (2)
instituicdes, por exemplo, universidades ou instituicbes filantropicas; e (3)

governo ou estado, que refere-se aos 6rgaos publicos.
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H& um grande numero de dimensdes do relacionamento disponiveis na
literatura e ainda uma falta de consenso entre os pesquisadores sobre quais
dimensdes representam melhor o relacionamento (ATHANASOPOULOU, 2009),
tornando dificil identificar que dimensdes poderiam ser utilizadas para avaliar a
manutenc¢ao do relacionamento do fornecedor.

Alguns estudos buscaram diminuir esta dificuldade, através do
levantamento de estudos publicados na literatura (AGARIYA; SINGH, 2011;
ATHANASOPOULOU, 2009; KALLOL DAS, 2009) ou do desenvolvimento de
meta-analises para compreender o desempenho destas dimensfes (GEYSKENS
et al., 1999; PALMATIER et al., 2006; PALMATIER et al., 2008; RAJAMMA et al.,
2011). Entretanto, este esfor¢co ainda deixa lacunas a serem investigadas, ja
que, as variaveis do relacionamento variam de contexto para contexto e 0s
estudos n&o conseguem avaliar todos os contextos de aplica¢cdo do marketing de
relacionamento.

No contexto de servigcos, dimensfes como a qualidade do servico e
satisfacdo sdo destacadas pelo o seu uso difundido (GRONROOS, 1998;
JAYAWARDHENA et al.,, 2010; STORBACKA et al., 1994). O objetivo do
relacionamento para esta literatura é a de entregar um valor superior ao cliente,
visando a satisfagdo e continuidade do relacionamento do fornecedor
(PARASURAMAN, 1998).

Os servicos de Tl sao servicos conhecidos no mercado como técnicos e
intensivos em conhecimento (KUBOTA, 2009; MILES, 2005). Portanto, uma
avaliagdo detalhada das dimensdes do relacionamento a respeito da
manutencao do relacionamento poderia trazer contribuicbes académicas valiosas
para a literatura de servicos de Tl e de servigos intensivos em conhecimento
(BAGDONIENE; JAKSTAITE, 2008; BAGDONIENE; JAKSTAITE, 2009).

Esta avaliacdo no contexto de tecnologia da informacdo (TI) oferece
oportunidades especiais de investigacdo devido a participacdo da Tl na area de
negécios e a dependéncia por produtos e servicos especializados pelas
empresas. A criagdo de relacionamentos com fornecedores de TI se tornou
estratégica e baseada em solugfes tendo em vista a tendéncia de terceirizacéo
de atividades internas de TI, facilidade de acesso a mao de obra qualificada e

alternativa para acompanhar as atualizacfes e tendéncias da area de tecnologia
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da informacdo (HALVEY; MELBY, 2005; HAYES et al., 2005; KERN;
WILLCOCKS, 2002).

Devido ao interesse em mercados de tecnologia, servicos de Tl e ao
volume de recursos financeiros movidos por estas transacdes, alguns estudos de
marketing focados em Tl e relacdes B2B foram publicados em journals
internacionais (HARDT et al., 2007; LICHTENTHAL, 1998; LICHTENTHAL et al.,
2008). Algumas contribuicbes que se preocuparam em verificar elementos do
servico de Tl (BRUHN; FROMMEYER, 2004; LEACH, 2009; SILVA et al., 2006)
ou o relacionamento do fornecedor em contextos diferentes da tecnologia da
informacgéo (ALEJANDRO et al., 2011; ALVES et al.,, 2010; PUGA RIBEIRO et
al., 2009).

O contexto de servicos de TI apresenta boas oportunidades para
identificar dimensdes do relacionamento levando-se em consideracdo a forma
que a Tl é percebida pelos executivos (CHAN, 2000), o nivel estratégico dentro
da organizacdo e a interacdo pessoal como um fator importante do setor de
servicos (LICHTENTHAL et al., 2008).

Publicacbes recentes demonstram correlagbes positivas de um conjunto
de dimensbGes em relacdo a intencdo futura do cliente que nao foram
identificadas por este estudo no contexto da tecnologia da informacéo
(HUTCHINSON et al., 2011; PALMATIER et al., 2006; ULAGA; EGGERT, 2002,
2006a), mas que despertam curiosidade de como estas dimensdes poderiam se
comportar neste contexto.

Desta forma, tendo em vista o contexto descrito, este estudo sugere a
seguinte pergunta de pesquisa:

“O que mais influencia a manutencdo do relacionamen to de
fornecedores de servicos de Tl na visdo de empresas localizadas no estado
do Rio Grande do Sul?”

1.2 OBJETIVO

Visando a responder a pergunta de pesquisa, foram definidos objetivos

gue estédo divididos em gerais e especificos.
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1.2.1 Objetivo Geral

Verificar o que mais influencia a manutencdo do relacionamento de

fornecedores de servicos de Tl na visdo de empresas localizadas no estado do
Rio Grande do Sul.

1.2.2 Objetivos Especificos

a)

b)

d)

identificar na literatura de marketing que atributos descrevem melhor
o0 relacionamento e como esses sdo avaliados em relacdo aos
servicos de TI;

analisar como atributos do relacionamento podem ser representados
de acordo com a viabilidade, completude e aplicagcdo no contexto
proposto por esta pesquisa;

identificar na literatura 0s instrumentos ja  previamente
operacionalizados e testados, e se necessario for, realizar
adaptacbes pertinentes a fim de obter um instrumento para a
realizacdo da etapa de coleta de dados;

realizar uma pesquisa survey, sob o ponto de vista das empresas
compradoras de TI, para identificar qual é o principal fator explicativo
da intencao do cliente em manter o relacionamento com o fornecedor

de servicos de TI.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo é responsavel por apresentar o corpo tedrico para o
desenvolvimento deste estudo. O referencial tedrico inicia com um panorama
geral da pesquisa sobre marketing de relacionamento. Em seguida é
apresentado o detalhamento do tema no contexto business-to-business (B2B) e
no contexto de servicos. Sao demonstradas as principais dimensdes mediadoras

e de resultado do relacionamento.

2.1 A PESQUISA SOBRE O MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento surgiu como uma questdo influente na
literatura de marketing durante o final dos anos 1970 e no inicio dos anos 1980
(GUMMESSON, 2005). Em meio a este periodo, o fendmeno passou a ser
considerado como algo além de uma simples troca situacional com base na
diade, em que se preocupava essencialmente com caracteristicas pessoais do
comprador e do vendedor, para uma relacdo de natureza mais complexa que
constitui o “relacionamento”, o ponto central do conceito de marketing de
relacionamento (HUNT et al., 2006; SHETH; PARVATIYAR, 1995).

De acordo com Dwyer et al. (1987), um dos primeiros aspectos a serem
entendidos para compreender o marketing de relacionamento é diferenciar as
transacgdes discretas (ou transacionais) das transacoes relacionais (ou de longo
prazo). Nas transacOes discretas, as causas que originam as trocas sao
distintas, geralmente tém curta duracdo e terminam ao fim da transacao
(DWYER et al.,, 1987, GUNDLACH; MURPHY, 1993). Em contrapartida, as
transacgdes relacionais geralmente surgem de relagdes anteriores, tém um maior
periodo de duracédo e refletem nos processos de troca continuamente (DWYER
et al., 1987; LEHTINEN; MITTILA, 1995).

Conforme é identificado por Gummesson (2005), o termo marketing de
relacionamento teve o0 seu primeiro uso advindo de estudos de business-to-
business e do setor de servicos. Barbara Bund Jackson utilizou o termo em seu
projeto na area de business-to-business no final dos anos 1970, o que lhe
rendeu anos depois a publicacdo de um livro e de um artigo no journal Harvard

Business Review. Leonard Berry, um estudioso da Escola Nordica de servicos,
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também utilizou o termo marketing de relacionamento em um artigo para uma
conferéncia no setor de servicos em 1983. Este artigo teve bastante repercussao
e serviu de material de inspiracdo a outros pesquisadores no setor de servigos.

Com o aumento do interesse da area académica sobre o assunto, passou
a ser necesséaria uma definicdo que expressasse e caracterizasse o significado
do conceito de marketing de relacionamento. Alguns pesquisadores permitiram-
se a executar esta tarefa, o que originou definicbes um pouco mais especificas e
outras um pouco mais abrangentes. Berry e Parasuraman (1991) apontaram o
marketing de relacionamento como uma abordagem de marketing que diz
respeito a atrair, desenvolver e reter relacionamentos com os clientes. Do ponto
de vista de Coviello (1997), marketing de relacionamento é uma abordagem
multifuncional e integrada, que descreve o marketing como uma atividade
integradora, envolvendo fungdes em toda a organizagao, com énfase em facilitar,
construir e manter relagcdes ao longo do tempo. Para Morgan e Hunt (1994) o
marketing de relacionamento tem uma definicAo bem mais ampla, ja que
considera todas as relacbes com os parceiros da cadeia de valor que possam
influenciar a satisfagdo do cliente, isto é, relacionamentos com fornecedores,
concorrentes e funcionarios. Por esta razdo, os autores definem marketing de
relacionamento como todas as atividades de marketing direcionadas para o
estabelecimento, desenvolvimento e manutencdo de trocas relacionais bem-
sucedidas.

Tais pressupostos tedricos permitiram a elaboracdo de estudos
posteriores que desenvolveram areas de interesse do marketing de
relacionamento, tais como, seus fundamentos (HUNT et al., 2006; MORGAN;
HUNT, 1994; WEBSTER, 1992), suas motivacfes (ADLER, 1966; JACKSON,
1985; VARADARAJAN; RAJARATNAM, 1986), suas consequéncias (PRIOR,
2012; RAJAMMA et al., 2011), suas fases de desenvolvimento (DWYER et al.,
1987) e suas dimensdes (CROSBY et al.,, 1990; GEYSKENS et al., 1999;
MORGAN; HUNT, 1994; PALMATIER et al., 2006; ULAGA; EGGERT, 2005). E
apresentando sua aplicagdo em contextos diferentes, como no mercado
empresarial (RAJAMMA et al., 2011; SPEKMAN; CARRAWAY, 2006; ULAGA,
EGGERT, 2005) e no mercado consumidor (PELS, 1999).

Pode-se dizer que existe um consenso entre 0s autores que marketing de

relacionamento pode ser visto como uma filosofia de fazer negdcios, uma
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orientacdo estratégica que se concentra em manter e aproveitar os clientes
atuais, ao invés de adquirir novos clientes (ZEITHAML; BITNER, 2000). Isto
ocorre porque se assume gque o0s consumidores estdo em busca de valor e
julgam mais vantajoso ter um relacionamento continuo com a mesma
organizacdo em vez de mudar continuamente entre outras organizacoes.

Do ponto de vista estratégico, os objetivos do marketing de
relacionamento destinam-se a constituir relagcdes uUnicas com os clientes, que
nao podem ser imitados pelos concorrentes e, portanto, podem proporcionar
vantagens competitivas sustentaveis para as empresas (ANDERSON, 1995;
BERRY; GRESHAM, 1986; HUNT et al.,, 2006). Deste modo, o marketing de
relacionamento representa uma nova orientacdo de relacbes nos mercados
consumidor e organizacional, cuja énfase destina-se principalmente em
estabelecer trocas preferencialmente relacionais e de longo prazo, em
detrimento de trocas transacionais que remetem a visao classica do marketing
com relacéo aos tradicionais 4P’s (GRONROOS, 1994).

Ademais, ndo basta que os relacionamentos sejam apenas de longo
prazo, eles necessitam ser estaveis para perdurarem por um bom periodo e
dindmicos o suficiente para garantirem a formacdo de competéncias (BATT,
PURCHASE, 2004), o que pode ser identificado como geracdo de valor e como
fonte de vantagem competitiva.

Deste modo, visando a continuidade deste estudo, € apresentada a linha
de pesquisa de marketing de relacionamento no segmento business-to-business
(B2B) como o foco principal deste estudo e do setor de servi¢os, que representa

0 contexto de pesquisa estudado.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO EM MERCADOS B2B

A linha de pesquisa de marketing de relacionamento no contexto
business-to-business (B2B) ensaiou seus primeiros passos através de uma
metafora sugerida por Adler (1966) junto ao conceito de marketing e as relacdes
de troca. Associando o termo “simbiose” do contexto de biologia, que se refere a
viver harmoniosamente para dissimilar organismos em beneficio mutuo, as
trocas relacionais sdo comparadas como uma estratégia das organiza¢gdes de

sobreviverem durante o tempo e de se manterem atrativas. Sob este ponto de
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vista, o marketing € utilizado como peca fundamental para promover eficiéncia e
efetividade das empresas através do compartihamento de recursos entre
organizacbes e em busca de melhorias na cadeia de suprimentos
(VARADARAJAN; RAJARATNAM, 1986).

Outros estudos buscaram desenvolver o tema para compreender melhor
0 papel das trocas relacionais e seu impacto para as organizagées. Um exemplo
deste tipo de iniciativa foi o surgimento do projeto Industrial Marketing and
Purchasing (IMP Group) criado em meados dos anos 70 e cujo objetivo se
destina a lidar com uma série de lacunas de pesquisa focadas nas relacdes entre
comprador e vendedor no contexto de mercados industriais e empresariais.
Baseado na premissa de que compradores e vendedores ganham experiéncia
trabalhando juntos e diminuem os custos de transacdao, lacos relacionais como,
por exemplo, a cooperacdo e o comprometimento sdo elementos desejaveis e
deveriam ser estimulados. Jackson (1985) defende esta argumentacéo,
decorrente de resultados obtidos do projeto IMP Group. A autora encontra que o
comprometimento exerce um papel fundamental para a criacdo de relacdes de
longo prazo com clientes e que, a partir de uma andlise cuidadosa de seus
relacionamentos, os fornecedores séo beneficiados quando constroem e mantém
lacos duradouros, pois podem permitir superar 0s concorrentes e manterem-se
competitivos no mercado.

Decorrentes dos resultados obtidos pelo IMP Group, varias discussdes
sobre esta tematica foram destinadas ao marketing no contexto business-to-
business durante os anos 1980 e 1990 (GRONROQOS, 1994; PERRIEN; RICARD,
1995; SPEKMAN; JOHNSTON, 1986; SRIRAM et al., 1992). Pode-se observar
nos estudos deste periodo uma nova forma de considerar os relacionamentos.
As relagbes transacionais e de curto prazo ddo caminho a um elemento
estratégico para as empresas, que priorizam o valor entregue ao cliente para
garantias de sobrevivéncia do fornecedor no longo prazo.

Webster (1992) conclui que a mudanca para relacbes mais estratégicas
mudaram a forma de competicdo entre as empresas. Antes das trocas
relacionais, a competicdo configurava-se através da disputa horizontal entre
empresas, ou seja, as empresas competiam entre si, dentro de sua area de
atuacdo. A partir da mudanca de paradigma, o que se verifica € que a

competicdo passou a se tornar mais verticalizada (empresas de outras areas
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passam a se unir), de modo que toda a cadeia passa a ser decisiva para
alcancar o cliente.

Morgan e Hunt (1994) completam a visdo de competicdo entre as
empresas e sugerem uma abordagem decorrente desta mudanca de paradigma
denominada teoria comprometimento-confianga. A competicdo horizontal perde
espaco para a competicdo verticalizada (fusdo de empresas de toda a cadeia,
desde a producéo até a entrega do produto final) e a competicdo em rede (em
gue parceiros unem-se para competirem juntos), o que deixa mais acirrada a
competicdo entre fornecedores. Com esta argumentacédo, o autor define que o
marketing de relacionamento é um conceito abrangente de atividades que
incluem outros relacionamentos da empresa, além do relacionamento com o0s
clientes, os quais sdo compostos de elementos relacionais importantes.
Interpreta-se que o ganhador da competicdo ndo estd somente inerente as
estratégias internas das empresas, mas também sobre os relacionamentos que
estas empresas estabeleceram. Por esta razdo, elementos como a confianca e
comprometimento sdo elementos relacionais que precisam ser cultivados entre
as empresas, pois influenciam os relacionamentos organizacionais (MORGAN;
HUNT, 1994).

Ao se destacar a importancia de elementos relacionais como confiancga e
comprometimento, varios outros estudos passaram a considerar estes elementos
em modelos existentes ou em outros novos, em busca de encontrar melhores
resultados para compreender o0 comportamento das partes de um
relacionamento, como por exemplo, a satisfacdo, lealdade, a intencdo de
recompra e a intencdo de continuar o relacionamento com o fornecedor
(CANNON; PERREAULT JR, 1999; DONEY; CANNON, 1997; GARBARINO;
JOHNSON, 1999; GUNDLACH et al., 1995; SIRDESHMUKH et al., 2002).

Observa-se que nos dias de hoje a preocupacao de encontrar melhores
dimensbes se torna mais acirrada, uma vez que o relacionamento passa a ser
acompanhado mais de perto e torna-se uma espécie de ativo para as
organizagdes, cujo desempenho passa por processos de avaliacdo (LAGES et
al., 2008) e por etapas de investimento quando necessario (PALMATIER et al.,
2009; PALMATIER et al., 2008).
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2.3 MARKETING DE SERVICOS EM MERCADOS B2B

A literatura de marketing de servigcos acredita que a efetividade do
marketing de relacionamento estd em providenciar um servigo superior ao
cliente. Principio que contribuiu rapidamente para o desenvolvimento do corpo
académico da é&rea de servicos e atrairam um numero consideravel de
interessados em sua pratica (PARASURAMAN, 1998).

Embora exista um namero expressivo de estudos ligados a servigos
destinados aos consumidores finais, pode-se dizer que a literatura direcionada
com 0S servicos empresariais € mais recente e ainda pouco estudada pelos
pesquisadores de servicos (WETZELS et al., 2000). Entretanto, com e emerséao
do marketing de relacionamento, resultados ja conhecidos estdo sendo
reavaliados incluindo elementos decorrentes das organizacdes e permitindo a
avaliacdo de modelos de servicos também no contexto organizacional
(GRONROOS, 1998).

De acordo com Wetzels et al. (2000) os estudos ligados a servigos
geralmente direcionam 0 seu interesse a trés areas distintas: (1) providenciar
medidas e a gestdo da qualidade do servigo, (2) estabelecer uma associacao
entre elementos da qualidade do servico como dimensdes que explicam a
criacdo e a manutencao de relacionamentos de longo prazo e (3) encontrar os
determinantes do desempenho do servico, partindo do principio que o contato
pessoal € um fator importante e que existem politicas internas as empresas
capazes de favorecer ou prejudicar o sucesso do servigo nas organizagdes.

Pode-se citar Gronroos (1984) como um dos autores de referéncia a
qualidade de servicos, o qual se assevera que “[...] a qualidade é dependente de
duas variaveis: servico esperado e servigco percebido” (GRONROOS, 1984, p.
37). A qualidade é fruto de expectativas (servico esperado) em relacdo ao que é
oferecido (servi¢co recebido) para formar uma opinido sobre a qualidade do
servi¢co, cujo resultado é refletido sobre a satisfacdo do cliente (GRONROOS,
1998).

Szmigin (1993) argumenta que a qualidade do servigco € construida de
um modelo de trés elementos. Os elementos “hard” referem-se a aspectos
técnicos do servigco que geralmente podem ser avaliados com medidas objetivas

e representa o que é recebido pelo cliente (por exemplo, um prospecto comercial
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ou um relatério de pesquisa de marketing). Os elementos “soft” referem-se a
forma como o servi¢o € entregue ao cliente por pessoas ligadas ao provedor de
servicos. Tém como caracteristicas fundamentos de origem do individuo e no
comportamento das pessoas que estdo em interacéo direta com o cliente. Com a
combinacdo de elementos “hard” e “soft”, a dimensao de resultado € formulada.
Sua funcao tem como objetivo preencher as necessidades e expectativas dos
clientes através de elementos técnicos e funcionais (GRONROOS, 1998).

Uma abordagem amplamente utilizada para avaliar a qualidade do
servigo é identificar o julgamento geral frente a experiéncia do servi¢o, baseado
em um numero de dimensdes definidas (PARASURAMAN et al.,, 1988). O
instrumento SERVQUAL é um dos instrumentos propostos na literatura que
oferece boa maturidade académica e que verifica a qualidade do servi¢co atraves
de cinco dimensdes (PARASURAMAN et al., 1988):

a) tangibilidade: sdo as instalacdes fisicas, equipamentos, pessoas e
material de comunicacéo do fornecedor do servico;

b) confiabilidade: representa a habilidade para executar o servigo
conforme o prometido e de forma correta,;

c) responsabilidade: identifica se os funcionarios da empresa sao
prestativos e capazes de fornecer pronto atendimento, responsavel
por mensurar a receptividade da empresa e de seus funcionarios para
com seus clientes;

d) seguranca: verifica se o0s funcionarios sado bem informados,
educados, competentes e dignos de confianca. Esta dimenséo
abrange a competéncia, cortesia e precisdo da empresa;

e) empatia: significa a capacidade de uma pessoa vivenciar 0s
sentimentos de outra, fornecendo servicos com atencao cuidadosa e

personalizada.

Em relacdo aos estudos que avaliam o relacionamento, a contribuicdo
dos estudos de servicos estd em incluir em um mesmo modelo dimensfes da
qualidade do servico e dimensdes relacionais oriundas da teoria das trocas
sociais. Estudos embasados na teoria das trocas sociais sugerem que 0S
principais elementos do relacionamento sdo a confianca e o comprometimento
(MORGAN; HUNT, 1994; WILSON, 1995) e por parte da qualidade dos servicos,
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dimensbes que estdo presentes no instrumento SERVQUAL ou que sao
derivados dele (BARRY; TERRY, 2008; CARR, 2006; GRONROOS, 1998;
HENNIG-THURAU; KLEE, 1997; JAYAWARDHENA et al., 2007).

O dltimo nicho de contribuicdes identificadas por WETZELS et al. (2000)
estd em identificar politicas internas das organiza¢des que auxiliam ou ndo o
desempenho das pessoas na execuc¢ao dos servicos. Sdo utilizados elementos
internos do provedor de servigos (politicas da organizagcdo) que possam
melhorar a percepcdo de qualidade do servi¢co percebido ao cliente. Dimensdes
como autonomia, autoeficacia e satisfagdo no trabalho sdo utilizadas nesta
abordagem (HARTLINE; FERRELL, 1996; JAYAWARDHENA et al., 2007).

Frente as trés principais contribuicbes apresentadas para o0 contexto
B2B, este estudo destaca dois aspectos fundamentais nos estudos de servigcos
para as organiza¢des. O primeiro esta em considerar elementos da qualidade do
servico, ja que a qualidade de servico é fundamental para a satisfacao do cliente
e a intencdo de recompra (OLIVER, 1980). E o segundo com relacdo a incluir
elementos da interacdo pessoal, ja que o contato pessoal é importante para a
efetividade dos servicos e do marketing de relacionamento (HARTLINE;
FERRELL, 1996; JAYAWARDHENA et al., 2007; PARASURAMAN, 1998).

2.4 DIMENSOES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O relacionamento abrange uma série de elementos ou dimensodes
utilizados por pesquisadores para inferir sobre o seu desempenho e associa-lo a
estratégias e resultados decorrentes do marketing de relacionamento (CANNON;
HOMBURG, 2001; PALMATIER et al., 2006; SEIGYOUNG, 2005).

Estas dimensdes podem ser representadas através de elementos
interpessoais, que incluem aspectos de interacdo entre as partes envolvidas
(como por exemplo, a confianga, o comprometimento), geralmente consideradas
como elementos “soft” do relacionamento (PRIOR, 2012). Ou através de
elementos que incluem procedimentos do dia-a-dia e dedicacdo de recursos ao
cliente, geralmente derivados de elementos técnicos ou de composicdo do
produto ou servico (como, por exemplo, se o desempenho dos servigos
prestados € bom, se os produtos oferecidos atendem as especificacdes técnicas)
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e que sdo denominados como elementos “hard” do relacionamento (PRIOR,
2012; SEIGYOUNG, 2005).

Dentre as principais dimensfes relacionais utilizadas pelos autores,
estdo a confianca e o comprometimento (GANESAN, 1994; KUMAR et al., 1994,
MORGAN; HUNT, 1994); a cooperacao (ANDERSON; WEITZ, 1989;
ANDERSON; NARUS, 1990) e a satisfacdao (GEYSKENS et al., 1999). E por
parte das dimensdes da qualidade, elementos técnicos ou de composi¢cdo do
servico (GRONROOS, 1998) e dimensfes relacionadas a interacdo ou a
habilidades (BARRY; TERRY, 2008; CACERES; PAPAROIDAMIS, 2007;
ULAGA; EGGERT, 2005).

O principal problema em avaliar os relacionamentos, diante do volume de
dimensfes que estdo disponiveis na literatura, fica na falta de consenso, de
clareza sobre conceitos e de medidas que apresentem uma sobreposicao
significativa entre os construtos (ATHANASOPOULOU, 2009; GUNDLACH et al.,
1995; SMITH, 1998). Estas dificuldades tiveram como resultado estudos que
sugerem modelos e dimensdes variadas do relacionamento.

Uma alternativa plausivel que pode diminuir um pouco esta ambiguidade
€ utilizar medidas de nivel superior, que buscam avaliar o desempenho do
relacionamento de uma maneira geral. A literatura trata estes construtos como
medidas macro do relacionamento, nos quais a qualidade e o valor do
relacionamento destacam-se como medidas para fornecer estas avaliacdes
(CROSBY et al., 1990; ULAGA; EGGERT, 2005).

Entretanto, estas medidas, dependendo da técnica de analise de dados
selecionada, utilizam como estratégia avaliar o desempenho do relacionamento
indiretamente através de dimensdes “soft” e “hard” do relacionamento. Desta
forma, a dificuldade de se encontrar medidas para avaliar o relacionamento é
diminuida somente em parte, pois ainda fica a critério dos pesquisadores separar
as melhores dimensdes para compor as medidas gerais.

Portanto, em vista de conhecer as dimensdes que melhor se adaptam a
esta pesquisa, os principais modelos e formas de representagcao da qualidade do
relacionamento e do valor do relacionamento sao apresentadas nos dois

capitulos a segquir.
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2.5 QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

O construto qualidade do relacionamento é entendido como uma medida
de resultado (FLETCHER et al., 2000) e um construto central na literatura de
marketing de relacionamento (PURINTON et al., 2007; SMITH, 1998; VIEIRA,
2010). Seu principal objetivo é identificar caracteristicas gerais do
relacionamento que influenciem a estabilidade das rela¢des de longo prazo entre
clientes e fornecedores (CROSBY et al., 1990; HEWETT et al., 2002; MITREGA,;
KATRICHIS, 2010; NDUBISI et al., 2011).

Na literatura séo identificadas duas formas de representar a qualidade do
relacionamento. A primeira representacdo utiliza dimensdes “soft” e “hard” do
relacionamento para formular o construto qualidade do relacionamento e
demonstra a preferéncia, em termos de representacdo, da maioria dos estudos
propostos na literatura.

A segunda representacdo foi identificada na literatura de estudos no
setor de servi¢cos. Esta se apoia na ideia de elaborar um construto com itens
gerais e indicadores que buscam avaliar o construto qualidade do
relacionamento diretamente (MITREGA; KATRICHIS, 2010; NDUBISI et al.,
2011). Esta representacdo sera apresentada para possibilitar a esta pesquisa
uma avaliacédo das duas representagoes.

2.5.1 Abordagem por Dimensdes Relacionais (22 Ordem )

Conforme destacam Smith (1998) e Athanasopoulou (2009), ndo ha
consenso a respeito da caracterizacdo da qualidade do relacionamento, embora
haja um acordo de que a qualidade do relacionamento € um construto superior,
que consiste em diversas distingbes e dimensdes relacionadas. Embasados em
estudos como Athanasopoulou (2009), Palmatier et al. (2006) e na compilacdo
dos estudos realizada por esta pesquisa, nos quais 0S principais autores estao
disponiveis no Quadro 1, pode-se dizer que as dimensfes mais usuais da
qualidade do relacionamento sdo a confianca, o comprometimento e a
satisfacao.

A confiangca e o comprometimento sdo elementos relacionais destacados

pela literatura para se alcancar a longevidade do relacionamento e se obter a
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cooperagao entre os envolvidos (MOORMAN et al., 1992; MORGAN; HUNT,
1994). Por outro lado, a satisfacdo é citada como uma medida interna que se
preocupa em avaliar a qualidade das interacfes passadas e modelar as
expectativas de qualidade das interacdes futuras (CROSBY et al., 1990). Os

itens a seguir apresentam com mais detalhes as trés dimensdes identificadas.

2.5.1.1 Confianca

A confianca explora a importancia das relacdes interpessoais entre as
partes e € estudada intensamente na psicologia social assim como no marketing
(MORGAN; HUNT, 1994). Embora alguns pesquisadores discordem que as
relacbes entre as organizagbes ndo tém condi¢des de alcancar a confianga, um
grande numero de estudos sustenta a ideia de que as pessoas sao capazes de
desenvolver confianca e que estes elementos interpessoais se refletem sobre as
organizagcbes (ANDERSON; WEITZ, 1989; MOORMAN et al., 1992; MORGAN,;
HUNT, 1994).

Para Anderson e Weitz (1989), a confianca sobre o olhar da diade
comprador e vendedor pode ser entendida como a crenca de uma parte de que
todas as suas necessidades serdo preenchidas no futuro através de a¢bes que
sao realizadas pela outra parte. Para Garbarro (1987) e Moorman et al. (1993) a
confianca é dividida em dois tipos: a confianga baseada no caréter, relacionada
as caracteristicas comportamentais (integridade, intencfes, previsibilidade,
abertura, discricdo) e a confianca baseada na competéncia do parceiro
(expertise operacional, habilidade interpessoal e de negociacgéo, discernimento).

Morgan e Hunt (1994) referem-se a confianca como a crenca que 0s
parceiros tém em relacdo a confiabilidade e integridade das partes.
Confiabilidade e a alta integridade neste estudo podem se referir a varias
gualidades como, por exemplo, ser consistente, competente, honesto, justo,
responsavel e benevolente.

Os resultados de Morgan e Hunt (1994) demonstram que os valores
compartilhados, a comunicacdo e 0 comportamento oportunista sao
antecedentes da confiangca e que a confianca antecede o comprometimento. Os

autores ainda ressaltam que a confianca exerce um papel nuclear no
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relacionamento, ja que o efeito deste construto é superior ao apresentado pelo
seu consequente, o comprometimento (MORGAN; HUNT, 1994).

Ganesan (1994) e Kumar et al. (1995) argumentam que a confianca é
percebida em termos de credibilidade e benevoléncia. Credibilidade representa
“a crenca que o fornecedor cumpre sua palavra, realiza suas obrigacdes e é
sincero” (KUMAR et al., 1995, p. 58). E a benevoléncia refere-se “a crenca que o
parceiro esta interessado no bem-estar da empresa, esta disposto a aceitar
deslocamentos no curto prazo e ndo tomara acbes que podem ter impacto

negativo para a empresa” (KUMAR et al., 1995, p. 58).



Quadro 1 - Estudos sobre a Qualidade do Relacionamento

Autor Dimensdes Observacdes / Resultados
Os autores entendem que o vendedor é o principal responsavel por fazer a gestédo do relacionamento e por isto os vendedores
Croshy et al. (1990) Confianca deveriam estimular elementos relacionais (como, por exemplo, a cooperagdo e a comunicagéo) para se conseguir lacos fortes
y ' Satisfacdo com os compradores. Os resultados demonstram que os elementos relacionais contribuem para a qualidade do relacionamento

(satisfacéo e confianga) e este por sua vez apresentam resultados favoraveis em relagéo as oportunidades de vendas futuras.

Kumar et al. (1995)

Conflito, Confianca,
Comprometimento,
Expectativa de
Continuidade, dentre
outros.

Os autores propem um estudo que avalia a percepgdo de justica para estabelecer relacionamentos de longo prazo entre
fornecedores menores e mais vulneraveis em relagéo a fornecedores maiores e mais poderosos. Nesta abordagem objetivo do
estudo é obter a qualidade do relacionamento que abrange um grande nimero de dimensdes. Os autores encontram que a
percepc¢éo de justica dos fornecedores mais vulneraveis aumentam a qualidade do relacionamento e que o grau de incerteza do
ambiente é fator moderador desta relagéo.

Leuthesser (1997)

Confianca
Satisfacédo

O autor avalia comportamentos de origem do fornecedor influenciam a qualidade do relacionamento. Seus resultados
demonstram que o tempo de relacionamento e a importancia do relacionamento moderam a relagdo entre comportamento e
qualidade do relacionamento.

Dorsch et al. (1998)

Confianca
Comprometimento
Satisfacédo

Os autores utilizam a qualidade do relacionamento como dimens&o para opinar sobre quais os fornecedores séo mais qualificados
para os clientes intensificarem o relacionamento. Nesta abordagem, a operacionalizacdo da dimensdo qualidade do
relacionamento permite ao cliente implementar programas de fornecedores preferenciais.

Smith (1998)

Confianca,
Comprometimento
Satisfacéo

Estudo realizado no contexto de relagdes organizacionais. A principal contribuicdo deste estudo esta nos antecedentes da
qualidade do relacionamento que aponta para a experiéncia do comprador como um elemento importante para aumentar a
qualidade do relacionamento.

Hewett et al.(2002)

Comprometimento
Confianca

Os autores examinam o relacionamento de compradores e vendedores no setor da indUstria em varios tipos de relacionamentos,
incluindo relacionamentos moderados por contratos, parcerias de trabalho e aliangas entre organizacfes. Os elementos
relacionais da qualidade do relacionamento séo considerados o meio de gerar a cooperacéo entre compradores e vendedores e
favorecem a intengdo de recompra do cliente.

Walter et al.(2003)

Confianca
Comprometimento
Satisfacédo

Baseando-se na relagdo comprador-vendedor, os autores comprovam que a competicdo fornece um papel positivo sobre as
funcBes diretas e indiretas dos fornecedores. Por sua vez, as fungdes empenhadas pelo fornecedor melhoram a qualidade do
relacionamento.

Ulaga e Eggert (2006b)

Confianca
Comprometimento
Satisfacédo

O estudo é desenvolvido em empresas de manufatura e busca avaliar o desempenho de seus principais fornecedores em relacdo
a duas intengdes do cliente: a de expandir os negécios com o fornecedor e a intencéo de deixar o fornecedor. De acordo com os
resultados, a satisfacdo se mostra como a melhor dimenséo para explicar a intengéo de expandir os negécios com o fornecedor e
a confianca é sugerida como sendo o antecedente do comprometimento.

Palmatier et al. (2006)

Confianca
Comprometimento
Satisfacé@o

Realizam uma meta-andlise sobre a eficiéncia do marketing de relacionamento. Este estudo em comparag¢éo com outros, também
propdem uma avaliagdo da qualidade do relacionamento sem utilizar dimensdes do relacionamento. A qualidade do
relacionamento com dimensdes apresentam resultados melhores de avaliacéo do relacionamento.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos estudos consultados por este estudo.
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Gundlach et al. (1995), Kumar et al. (1995) e Moorman et al. (1992)
destacam o papel da confianca das relacbes como elemento que permite
diminuir a incerteza e superar situacbes de vulnerabilidade. No contexto de
trocas organizacionais, a vulnerabilidade pode ser entendida como um grande
nivel de dependéncia de uma organizacdo em relacdo a outra ou a um canal de
distribuicdo (KUMAR et al., 1995). Em um ambiente cercado de incertezas,
busca-se o engajamento de esfor¢cos conjuntos entre empresas, com base na
cooperacdo, levando a resultados mutuamente positivos que contribuem para
melhores niveis de confianga, estabilidade do ambiente, e melhores niveis de
gualidade do relacionamento (GUNDLACH et al., 1995; KUMAR et al., 1995).

Neste caso, a confianca serve como uma dimenséo relacional relevante
para diminuir a complexidade do ambiente no contexto de transacdes
organizacionais. Por esta raz&o, a vulnerabilidade torna-se um elemento critico
para a confianca, pois sem vulnerabilidade os possiveis resultados para a parte
que confia ndo terdo nenhuma consequéncia (MOORMAN et al., 1992).
Similarmente, a incerteza mostra- se critica para a confianca, ja que a confianca
sO se torna necessaria se a parte que confia ndo puder controlar ou néao tiver
dominio completo sobre as ac¢des da outra parte (MOORMAN et al., 1992).

Entdo, cabe concluir que a influéncia da confianca e do
comprometimento no desenvolvimento e nos resultados de relacionamentos nao
sustenta os pressupostos tedricos da teoria de custos de transacdo, que
destacam elementos como o oportunismo e a minimizagdo dos custos de
transacao como fatores resultantes deste. Assim, em dire¢éo oposta, a confianca
estabelecida entre parceiros € responsavel por diminuir o oportunismo e deixar
em segundo plano a busca por resultados de curto prazo, evitando a erosdo do
relacionamento (BROWN et al.,, 2000) e aumentando a qualidade do
relacionamento destas relacbes (KUMAR et al., 1995).

O exemplo mais claro sobre estes pressupostos surge no setor de
servicos, em que a eficiéncia do marketing de servicos depende da manutencao
da confianca, j& que os clientes geralmente ndo tém condi¢cdes de avaliar a
qualidade do servigo antes da compra e precisam, pois, experimenta-lo (BERRY;
PARASURAMAN, 1991, p. 107). Entdo, a intencdo do cliente organizacional em

manter ou investir no relacionamento com o fornecedor depende do nivel de
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confianga e na expectativa que o cliente tem sobre o provedor de servigos
(COULTER; COULTER, 2002; GOUNARIS; VENETIS, 2002).

2.5.1.2 Comprometimento

Os conceitos tedricos sobre comprometimento vém de pesquisas da area
de sociologia, psicologia e comportamento organizacional, cujas abordagens tém
dificuldades de definir o construto precisamente (JAROS et al., 1993;
PRITCHARD et al., 1999).

Gundlach et al. (1995), de origem dos estudos do comportamento
organizacional, discutem o comprometimento através de trés componentes:
como um componente instrumental, como um componente atitudinal e como uma
dimenséao temporal. O comprometimento enquanto um componente instrumental
caracteriza-se por uma acao afirmativa embasada pelo interesse no
relacionamento e que representa mais do que uma simples promessa do
parceiro em relacdo ao relacionamento. No que se refere ao componente
atitudinal, pode-se entender como a intencdo de ambas as partes em
desenvolver e manter um relacionamento estavel em longo prazo (ANDERSON;
WEITZ, 1992). A dimensé&o temporal, por fim, avalia 0 comprometimento como
algo obtido através de um periodo de tempo, destacando o fato de que o
comprometimento esta relacionado com algo de longo prazo, isto é, que as
entradas e as atitudes séo trazidas ao relacionamento e ganham consisténcia
através do tempo (BECKER, 1960; DWYER et al., 1987).

A literatura de marketing utiliza as caracterizacbes da sociologia,
psicologia e comportamento organizacional para compreender as trocas
relacionais, definir os seus modelos e tirar suas conclusdes. Para o marketing, o
comprometimento € conceituado como o desejo de fortalecer e manter o valor do
relacionamento (MOORMAN et al., 1992). E visto ainda como a crenga que um
parceiro tem de que o relacionamento com o outro é tdo importante que justifica
garantir o maximo de esfor¢co para manté-lo (MORGAN; HUNT, 1994).

Através do modelo Key Mediating Variable (KMV), desenvolvido por
Morgan e Hunt (1994), o comprometimento é dependente da relevancia que os
parceiros ddo ao relacionamento e dos esforgos feitos por eles para manté-lo por

um longo prazo. Além disso, os beneficios, custos de término e valores
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compartilhados antecedem o comprometimento entre os atores. Como
conclusédo, os autores sugerem a confianga como antecedente do
comprometimento, afetando o relacionamento de forma geral (MORGAN; HUNT,
1994).

Kumar et al. (1994) faz a distingdo de dois tipos de comprometimento,
gue sdo o comprometimento afetivo e o comprometimento calculado. O
comprometimento afetivo representa o grau que o cliente demonstra em manter
o relacionamento com o fornecedor, expressa 0 sentimento positivo do cliente e
a vontade de manter as trocas relacionais (KUMAR et al., 1994). O
comprometimento calculado representa o nivel de dependéncia do parceiro, a
dificuldade do cliente em trocar o fornecedor ou o risco percebido pelo cliente
sobre a perda dos beneficios obtidos no processo de troca (KUMAR et al., 1994).

Ao contrario do comprometimento afetivo, o comprometimento calculado
fundamenta-se em uma falsa lealdade, embasada nos custos de troca
relacionais que acabam atingindo a intencao de continuar o relacionamento, mas
gque nao impacta positivamente na motivacdo do cliente de continuar o
relacionamento com o fornecedor (RUYTER et al., 2001; GEYSKENS;
STEENKAMP, 1996). Desta forma, ao contrario de resultados anteriores que
encontraram uma relacéo positiva entre confiangca e comprometimento, a relagéao
entre confianca e comprometimento calculado € negativa (GEYSKENS;
STEENKAMP, 1996).

Em estudos com base na diade e em canais de distribuicdo, Kim e
Frazier (1997a, 1997b) encontraram trés construtos distintos para o
comprometimento: comprometimento com base na continuacao,
comprometimento  comportamental e comprometimento afetivo. 0]
comprometimento com base na continuacdo refere-se ao desejo de manter o
relacionamento com o fornecedor. O comprometimento comportamental refere-
se a extensdo em que um parceiro apressa-se para socorrer um outro parceiro
que necessita de ajuda. E o comportamento afetivo refere-se ao nivel de unido

que esta presente no relacionamento.



40

2.5.1.3 Satisfacéao

A satisfacdo do cliente € uma das principais areas de interesse do
marketing, tanto no que se refere a area académica e quanto aos interessados
em sua pratica (FOURNIER; MICK, 1999; OLIVER, 1980). Um dos motivadores
que pode explicar o interesse pela busca da satisfacdo pode ser explicado pelos
resultados praticos e académicos que encontraram a satisfagdo como um forte
preditor de variaveis de comportamento como, por exemplo, a intencado de
recompra, o0 boca-a-boca e lealdade (HOMBURG et al.,, 2003; RAVALD;
GRONROOS, 1996).

Embora a literatura académica sobre satisfacdo tenha se desenvolvido
primeiro no contexto de mercados para o cliente final, existem modelos que
discutem a satisfacdo para canais de relacionamento para o0 contexto
organizacional (CROSBY et al., 1990; DEL BOSQUE RODRIGUEZ et al., 2006;
GEYSKENS et al., 1999). Isto implica que o conceito de satisfacdo ndo esti
restrito apenas a estudos de troca transacionais, mas também esta presente em
processos de troca que sdo mais relacionais (EMERSON; GRIMM, 1999;
TIKKANEN; ALAJOUTSIJARVI, 2000).

InvestigacBes empiricas sobre os canais de relacionamento tém focado
sua avaliacdo em dimensdes como o poder, uso, conflito, satisfagao,
oportunismo e, mais recentemente, em elementos que emergiram junto com o
conceito de marketing de relacionamento, como a confianga e comprometimento
(DEL BOSQUE RODRIGUEZ et al., 2006; GANESAN, 1993, 1994; GEYSKENS;
STEENKAMP, 2000; GEYSKENS et al., 1999; JAP; GANESAN, 2000).

Apesar deste numero de dimensdes que sédo estudadas, a preferéncia
das pesquisas esta na satisfacdo (ANDERSON; NARUS, 1990; GEYSKENS et
al., 1999). No setor de servi¢os, uma das razGes para esta preferéncia é devido
ao fato que a satisfacdo possa explicar em parte a lucratividade do fornecedor, ja
que a satisfacdo é fundamental para o cliente realizar transac¢des futuras com o
mesmo provedor de servigos (GRONROOS, 1990).

Esta suposicdo parte do principio que quanto maior a qualidade dos
servicos oferecidos ao cliente, maior serd a satisfacdo e, por consequéncia,
pressupde-se que um cliente satisfeito encaminha-se para manter um

relacionamento de longo prazo com o fornecedor (HOMBURG et al., 2003;
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STORBACKA et al., 1994). Portanto, a literatura de servicos, de uma forma
geral, aponta a qualidade do servico como um dos antecedentes da satisfagao
do cliente (CACERES; PAPAROIDAMIS, 2007; EMERSON; GRIMM, 1999;
SEIGYOUNG, 2005; STORBACKA et al., 1994).

No entanto, a conclusao inversa entre satisfacdo e relacionamentos de
longo prazo n&do pode ser compreendida da mesma forma. Relacionamentos
fortes déo indicios de clientes satisfeitos, mas, como argumentam Liu et al.
(2005), os clientes podem preferir manter a lealdade com o fornecedor, mesmo
gue insatisfeitos, embasados nos custos de troca percebidos pelos clientes. Isto
ocorre porque um novo relacionamento geralmente representa algum tipo de
investimento que o cliente prefere evitar que pode envolver incerteza, esforco,
tempo ou dinheiro (RINDFLEISCH; HEIDE, 1997).

Geyskens et al. (1999) identificam dois tipos de satisfacdo em canais de
relacionamento. A satisfacdo baseada na visdo econdmica, em que o cliente
avalia a discrepancia entre as expectativas anteriores e os lucros atuais; e a
satisfacdo que nao € baseada na visdo econbmica, em que representa uma
resposta emocional em relagcédo ao trabalho geral do parceiro (CROSBY et al.,
1990). Adicionalmente, os autores ainda buscam avaliar outras dimensdes além
da satisfacdo como o conflito, a confiangca e o comprometimento buscando
diferenciar a satisfacdo destas dimensdes através de uma meta-andlise. Os
resultados demonstram que as dimensfes sao distintas. Uma argumentacéao
utilizada pelos autores é que estas dimensdes desenvolvem-se em fases
diferentes do relacionamento, conforme é apresentado no estudo de Dwyer et al.
(1987).

Dwyer et al. (1987) descrevem que o relacionamento € constituido de
fases, as quais envolvem (1) percepgdo ou consciéncia, (2) exploracdo, (3)
expansdo (4) comprometimento e (5) dissolugdo. A confiangca enquanto
credibilidade (ou honestidade) e a satisfacdo sdo formadas durante a fase de
exploracdo do desenvolvimento do relacionamento (GEYSKENS et al., 1999). A
confianga enquanto benevoléncia e o0 comprometimento precisam de uma
avaliacdo mais detalhada do relacionamento e por isto necessitam mais tempo
para se desenvolverem. Por esta razdo, a confianca enquanto benevoléncia
desenvolve-se na terceira fase, em que as expectativas de promessa futura sao

realizadas (DWYER et al., 1987). O comprometimento apenas se torna maduro
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na quarta fase, onde as partes propositalmente depositam recursos para manter
o relacionamento (KUMAR et al., 1994).

Walter et al. (2003) utilizam a satisfacdo como elemento da qualidade do
relacionamento e buscam uma compilacdo de instrumentos advindos de outros
instrumentos para constituir o construto satisfagdo. Durante esta formulacgéo, séo
utilizadas caracteristicas de uma relagao ideal com o parceiro (FORNELL, 1992),
avaliacdo geral sobre a satisfacdo sobre o desempenho do fornecedor
(CANNON; PERREAULT JR, 1999) e avaliacdo da confirmacdo ou néo
confirmacéo da expectativa do cliente (JOHNSON; FORNELL, 1991).

Ulaga e Eggert (2006b) realiza um estudo para avaliar a qualidade do
relacionamento e valor do relacionamento sobre a intencdo do cliente estender
ou deixar o relacionamento com o fornecedor. Os autores encontram uma
relacdo positiva entre satisfacdo e intencdo de estender o relacionamento e
também que o valor do relacionamento é antecedente da satisfacdo, confianca e

comprometimento.

2.5.2 Abordagem Direta (12 Ordem)

A qualidade do relacionamento também pode ser entendida como um
construto com itens gerais que impactam as relagdes de longo prazo do
relacionamento com o fornecedor (MITREGA; KATRICHIS, 2010; NDUBISI et al.,
2011). Nesta abordagem, sdo definidos indicadores que buscam avaliar a
qualidade do relacionamento diretamente.

Embora a composi¢cdo da qualidade do relacionamento através de
dimensbes seja mais difundida, possam apresentar dimensdes que sejam
conceitualmente distintas e possam representar atitudes diferentes, alguns
pesquisadores de marketing justificam que € preferivel usar o construto
qualidade do relacionamento com itens gerais, ja que os clientes geralmente tém
dificuldades de fazer distingbes entre as dimensdes utilizadas e tendem a
agrupa-las em apenas um unico construto (DE WULF et al., 2001; MITREGA,;
KATRICHIS, 2010).

Dois estudos foram identificados na literatura que utilizaram esta
representacdo (MITREGA; KATRICHIS, 2010; NDUBISI et al., 2011). Mitrega e

Katrichis (2010) propdem o construto no contexto industrial baseado em compras
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com base na diade comprador vendedor enquanto que Ndubisi et al. (2011)
utiliza o setor de servicos. A escala de Ndubisi et al. (2011) parece obter
melhores condi¢cbes de avaliacdo geral do relacionamento ja que, apesar de a
escala de Mitrega e Katrichis (2010) ser proposta para avaliar o relacionamento
diretamente (sem dimensfes), o autor expressa a qualidade do relacionamento
neste contexto com alguns itens embasados na cooperagcdo em vez de

realmente avaliar a qualidade do relacionamento de uma maneira geral.

2.6 VALOR DO RELACIONAMENTO

Algumas pesquisas de marketing no setor empresarial e no setor de
servigos estao utilizando uma abordagem diferente, que se baseia na aplicacao
do conceito de valor para avaliar relacdes empresariais (ULAGA; EGGERT,
2005). O foco central desta abordagem busca compreender a maneira pela qual
as partes de uma relacdo de negocios percebem, interpretam o valor e como
suas percepcoes a respeito afetam seu comportamento (CORSARO; SNEHOTA,
2010).

O construto valor é interpretado dentro da literatura como o valor gerado
entre duas partes quando sdao comparados todos o0s custos e beneficios
(ZEITHAML, 1988). No que se refere aos relacionamentos, o foco dos estudos
de valor tem se dirigido a verificar a natureza subjetiva dos custos e beneficios
percebidos pelas empresas (CORSARO; SNEHOTA, 2010; ULAGA; EGGERT,
2005).

Dentre os estudos que avaliam o valor do relacionamento e que foram
consultados por esta pesquisa, foram selecionados dois modelos que se
destinaram a avaliar o valor do relacionamento utilizando dimensdes “soft” e
“hard” do relacionamento para compor seus custos e beneficios.

Também foram encontradas medidas que avaliaram o valor do
relacionamento de forma direta (ULAGA; EGGERT, 2003). Por uma questao de
coeréncia em relacdo a dimensdo qualidade, esta abordagem também foi

apresentada para se comparar as duas representacoes sugeridas.
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2.6.1 Abordagem pelas Dimensdes de Custos e Benefic ios Percebidos (22
Ordem)

O valor do relacionamento €& objeto de pesquisas de servicos
empresariais (ULAGA; EGGERT, 2003, 2005). A pesquisa recente sobre o valor
do relacionamento tem se preocupado em identificar as varias dimensdes que
compdem os relacionamentos, e que podem, em principio, dar origem a custos
ou beneficios para as partes envolvidas (CORSARO; SNEHOTA, 2010).

Baseado na literatura de servigcos que foi apresentada, entende-se que a
efetividade do marketing do relacionamento no setor de servicos esta no valor
entregue ao cliente (PARASURAMAN, 1998) e este, por sua vez, adquirido
principalmente com servicos de melhor qualidade (GRONROOS, 1998;
PARASURAMAN, 1998).

Portanto, autores definem algumas dimensdes de beneficios do
relacionamento derivados de dimensfes da qualidade de servicos (BARRY;
TERRY, 2008; ULAGA; EGGERT, 2006a) e de dimensdes de custos através de
valores econdmicos despendidos (ANDERSON; NARUS, 1998; GRONROOS,
1998; ULAGA; EGGERT, 2005) ou de consequéncias sobre a troca do
fornecedor (BARRY; TERRY, 2008; LIU, 2006; LIU et al., 2005).

Ulaga e Eggert (2005) apresentam como sugestdo de beneficios,
também os beneficios sociais. As relacbes pessoais, as estruturas entre
empresas e suas interacdes fazem parte da sociedade industrial moderna e por
isto também deveriam ser considerados. Este argumento também é sustentado
por Anderson e Thomson (1997, p. 4), que definem valor em mercados de
negdcios como “o valor percebido em termos econdmicos ou monetarios, servico
técnico, e os beneficios sociais recebidos por uma empresa cliente em troca do
preco pago por uma oferta de produto, levando em consideracdo a oferta e os
precos de fornecedores concorrentes”.

De acordo com Boyt e Harvey (1997), o mercado industrial percebe a
necessidade de servico em termos de competéncia técnica, nivel de suporte
funcional e avaliagdo econ6mica de custo e beneficio. Para Gronroos (1998), os
servicos sao percebidos em relacdo aos valores econdmicos, funcionais e

técnicos.
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Liu et al. (2005) pesquisaram empresas no setor de servigos financeiros
que terceirizam atividades de suas empresas com multiplos fornecedores de
servicos. O foco do estudo dos autores é compreender quais dimensfes
constituem o valor do cliente, em situagcbes em que o comprador precisa
escolher dentre os fornecedores com que a empresa ja mantém algum
relacionamento a quem ele ir4 entregar novos servigos terceirizados. Os autores
encontram que o valor do cliente € composto em relacdo a valores econémicos,
valor da composicdo do servico e valor do suporte. Decorrentes da execucado dos
servigos, ainda existem custos de troca associados que influenciam na escolha
do fornecedor de servigos.

Liu (2006) sugere que o valor do cliente também se refere a um valor
econdmico geral do fornecedor, valor relacional/de suporte e o valor técnico/de
composicao do servico. Os custos de troca sdo mais influenciados em relacéo
aos beneficios relacionais/de suporte, nos quais os fornecedores apoiam-se para
alcacar novas oportunidades futuras.

Diante do numero de beneficios e custos propostos na literatura, esta
pesquisa consultou dois modelos que se destacaram (BARRY; TERRY, 2008;
ULAGA; EGGERT, 2006a). Estes dois modelos agrupam beneficios e custos
para constituir um construto superior, denominado valor do relacionamento. Os
modelos foram motivados pelo estudo de Ulaga e Eggert (2005), em que tratam
o valor do relacionamento com um conjunto de beneficios e custos de acordo

com a definicdo de Zeithaml (1988).

2.6.1.1 Modelo de Ulaga e Eggert (2006a)

O modelo de Ulaga e Eggert (2006a) foi proposto através de um estudo
para empresas manufatureiras (empresas nos setores de componentes
eletrénicos, eletrodomésticos dentre outros) em relacdo a relacionamentos
considerados chave pelos clientes. Estes relacionamentos sao caracterizados
como relacionamentos mais criticos do cliente para fornecimento de produtos
(key suppliers).

O construto valor do relacionamento é elaborado como construto de
segunda ordem, composto de custos e beneficios em que sdo utilizadas

dimensdes predominantemente “soft” do relacionamento (interacdo pessoal).
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Para avaliar a forca da avaliacdo entre os beneficios e os custos sugeridos, 0
autor sugere uma abordagem formativa, em que associa dois construtos de
segunda ordem sobre um construto de medida geral do valor do relacionamento

com o fornecedor. O modelo apresentado pelo autor € ilustrado na Figura 1.

Figura 1 - Modelo de Ulaga e Eggert (2006a)

Valor do
Relacionar

mento

Beneficios
Forneci-
meanto

Beneficios

Basicos

Beneficios
Operacionais

Fonte: Ulaga e Eggert (2006a)

A elaboracdo do modelo contou com uma pesquisa qualitativa para
validar de dimensdes ja sugeridas por Ulaga e Eggert (2005). Neste estudo,
Ulaga e Eggert (2005) realizaram uma compilacdo tedrica de outros estudos
sobre percepcdes de valor em contextos de troca relacionais. A partir desta
compilacdo e da definicdo de valor percebido de Zeithaml (1988), os autores
classificam os elementos de percepcdo do relacionamento em beneficios e
custos e avaliam estas dimensdes em uma pesquisa quantitativa.

Entretanto, em Ulaga e Eggert (2006a), os beneficios e os custos estdo
mais estruturados que no estudo de Ulaga e Eggert (2005). Os beneficios do
valor do relacionamento sdo avaliados em trés dimensdes: (1) valor oferecido
(core offering), (2) valor no processo de suprimento, e (3) valor nas operacgdes do
cliente. E os custos, em termos de: (1) custos diretos, (2) custos de aquisicdo e
(4) custos de operacao.

Na Quadro 2 o conteudo de cada uma das dimensdes de custos e

beneficios é apresentado. Foram definidas duas dimensdes para valor oferecido,
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duas outras para valor no processo de suprimento e mais duas para o valor nas

operacdes do cliente. As escalas foram elaboradas utilizando uma estratégia de

comparacao entre dois fornecedores. O cliente fez as avaliagdes dos custos e

dos beneficios levando-se em conta o fornecedor principal de suprimentos em

relacdo a um segundo fornecedor (opc¢édo alternativa). Para os custos do

relacionamento, os autores pediram que 0 respondente pontuasse em uma

escala de 1 a 5 (muito baixo até muito alto) cada um dos custos sugeridos em

relacdo ao fornecedor alternativo.

Quadro 2 - Conteudo dos Custos e Beneficios do Modelo de Ulaga e Eggert (2006a)

Dimenséao Contetdo Significado
Qualidade do Desempenho e a confiabilidade do produto e se ele
] Produto cumpre todas as especificaces técnicas
Valor Oferecido ——
(Core Offering) Desempenho Significa se o fornecedor cumpre os prazos de entrega

quanto a Entrega

estabelecidos, aceita algum tipo de ajuste sobre estes
prazos (flexibilidade) e € eficiente quanto a eles.

Valor no Processo
de Fornecimento

Servigco de Suporte

Responsabilidade do fornecedor em néo deixar o cliente
desamparado, capacidade de troca de informacbes e
capacidade do fornecedor assumir  algumas
responsabilidades do cliente através de atividades
terceirizadas.

Interacéo com
Funcionarios do

Conhecer as pessoas hecessarias do fornecedor, se dar
bem com estas pessoas (evitar o conflito), e envolver a
alta administracdo do fornecedor quando necessario

Fornecedor L

(comunicacéo).
Habilidade Conhecimento técnico, capacidade de criar novas
alternativas, entendimento das operacdes do cliente e

lternat tend to d do client

valor nas (Know-How) assistir o cliente no desenvolvimento de novos produtos.
Operagoes do Tempo de Grau em que o fornecedor consegue ajudar o cliente a
Cliente Res gsta 40 acelerar o trabalho de desenhar protétipos, desenvolver
Crl)iente protétipos mais rapidos e aumentar a velocidade dos

testes e validagé&o.

Custos Diretos

Preco do Produto. Em uma relacdo chave, o cliente
entende gque os precos praticados devem menores que
0 mercado, ja que, altos volumes de compra superam a
reducdo de precos e ainda garante lucros para o
fornecedor.

Custos de Aquisicéo

Custos de inventario, custo de manuseio e custos de
inspecao.

Custos de Operacéao

Custos na area de produtos, custos no processo de
producéo e instrumentos de garantia do cliente.

Fonte: Elaborado pelo Autor baseado em Ulaga e Eggert (2006a)
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2.6.1.2 Modelo de Barry e Terry (2008)

Barry e Terry (2008) adaptam o modelo de Ulaga e Eggert (2006a) para
avaliar servicos executados para empresas no ramo industrial conforme Figura 2.
Para os autores as dimensdes da qualidade de servicos sdo fundamentais para
um melhor valor do relacionamento e estas impactam dimensfes consideradas
de resultado do relacionamento, como a intencdo de recompra e o
comportamento afetivo. A pesquisa utiliza seis entrevistas em profundidade com
compradores de servicos industriais para adaptar as dimensdes de beneficios e

custos do estudo de Ulaga e Eggert (2006a).

Figura 2 - Modelo de Barry e Terry (2008)

Beneficios

Banzficios Basicos

suprimentos

Beneficios

Cperacionais

|
|
|
|
Benaficios de |
I
|
|
|
|

e e e e e e e e m - Yalor o

- Intzngia Futur a
Relacionamznte

Vantagem d= Custos

Comprome=timeanto
Af=tivo

Custosde Treca

Fonte: Barry e Terry (2008)

De forma coerente aos estudos de Ulaga e Eggert (2006a) e Gronroos
(1998), os beneficios e custos que foram identificados envolvem valores
econdmicos, funcionais e técnicos. As diferencas entre os beneficios e custos do
relacionamento em relacdo ao modelo de Ulaga e Eggert (2006a) sé&o
compilados na Quadro 3.

Como se pode verificar, a dimensao valor oferecido (Core Offering) €
substituida pelo desempenho no trabalho (Work Performance). Desempenho do

trabalho pode ser entendido como o Mital (1999) chama de “project reability” e o
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que ¢é definido pelo modelo SERVQUAL como “service reliability”
(PARASURAMAN et al., 1988), ou seja, se o trabalho atende as especificagdes
acordadas e se a (qualidade da solucdo proposta pelo fornecedor esta
consistente e excede as expectativas esperadas.

O valor nas operacdes do cliente é substituido pela flexibilidade e a
seguranca no fornecedor. Apesar de estas dimensdes terem outro conteudo, elas
sao coerentes com a pesquisa de Ulaga e Eggert (2006a). As dimensdes de
custo sdo substituidas em relacdo ao estudo de Ulaga e Eggert (2006a). Os
custos sdo avaliados em relacdo a vantagem de custo e os custos de troca. A
vantagem de custo ndo se refere apenas aos custos de aquisi¢cao, mas também
em relacdo aos custos financeiros para manter o relacionamento. Com relacao
aos custos de troca, eles referem-se ao prejuizo percebido com a troca do

fornecedor.

Quadro 3 - Diferencas dos Estudos de Barry e Terry (2008) e Ulaga e Eggert (2006a)

_ Ulaga e Eggert (2006a) Barry e Terry (2008)
Dimenséao
Beneficios Custos Beneficios Custos
. Custos de troca,
Valor Ofereqdo Qualidade do Produto C_ustos Desempenho no Custos de
(Core Offering) diretos Trabalho
Vantagem
Desempenho quanto a Eficiéncia Servico
Valor no Processo Entrega, Custosde | (apenas renomeado),
de Fornecimento | Servico de Suporte Aquisicdo Interagéo Pessoal
Interacéo Pessoal (apenas renomeado)
Habilidade do
Valor~nas fomecedor Custos Seguranga no
Operacdes do Operacionais Fornecedor,
Cliente Tempo de Resposta | ©p Flexibilidade
do Cliente

Fonte: Barry e Terry (2008)

2.6.2 Abordagem Direta (12 Ordem)

O valor do relacionamento também pode ser avaliado diretamente
através de escalas unidimensionais, ou seja, através de indicadores que avaliam
o construto diretamente. A escolha pela representacdo do valor do
relacionamento através de escalas unidimensionais pode depender de

consideracdes e objetivos especificos de investigacdo de pesquisa.
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Por exemplo, se o objetivo da pesquisa ndo € validar e ou avaliar
dimensdes do valor do relacionamento, por razdes de eficiéncia, pode-se preferir
uma escala unidimensional buscando associar o0 construto valor do
relacionamento em uma estrutura com outros construtos e relacionamentos
(ULAGA, 2011; ULAGA; EGGERT, 2006a).

Dentre os estudos que utilizam o valor do relacionamento, a escala mais
popular € a de Ulaga e Eggert (2003). A escala é criada pelos os autores para
validar o construto valor do relacionamento, que se apoiou em uma abordagem
formativa. Portanto, a escala unidimensional é utilizada para compreender a
forca da relagdo entre dimensdes de beneficios e dimensfes de custos do

relacionamento.

2.7 CONSEQUENCIAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O objetivo das estratégias de marketing de relacionamento esta em
aumentar a lucratividade das empresas priorizando as transagfes mais
relacionais e buscando medidas que procuram criar, manter e estender
relacionamentos com clientes (BERRY; PARASURAMAN, 1991; COVIELLO;
BRODIE, 2001). Para tanto, o fornecedor deve priorizar o valor do cliente para
elaborar produtos e/ou servicos que mantenham o relacionamento valorizado,
buscando para seu beneficio proprio influenciar positivamente a intencdo do
cliente em relacdo ao seu relacionamento (DOYLE, 2000; GRONROOS, 1998;
ZEITHAML; BITNER, 2000).

Partindo de um ponto de vista otimista, que procura o crescimento do
comportamento relacional entre as organizagdes, pode-se dizer que sdo trés as
principais intencbes do cliente em relacdo aos relacionamentos com
fornecedores e que podem trazer contribuicoes tedricas relevantes para este
estudo: (1) a intencdo de criar um novo relacionamento, (2) a intencdo de
continuar o relacionamento e (3) a intencao de fortalecer o relacionamento.

A intencdo do cliente em criar um relacionamento com o fornecedor &
estudada por Kumar et al. (2003) para identificar clientes de compras
transacionais como potenciais clientes de compras relacionais. Por este ponto de
vista, 0os autores defendem que a partir da interacdo de um processo

transacional, o cliente tem condi¢cdes de conhecer melhor a empresa e pode



51

desenvolver elementos da lealdade, dando origem a compras repetitivas e
favorecendo a criagcdo de relacionamentos entre cliente e fornecedor. Como
resultado deste estudo, € desenvolvida uma escala para avaliar o grau em que
os clientes estdo propensos a criar um relacionamento. Este tipo de medida
oferece recursos aos fornecedores investirem em clientes mais promissores e
gue podem ser mais rentaveis, considerando que as trocas relacionais sao mais
lucrativas para os fornecedores (REINARTZ; KUMAR, 2000).

A intencdo de o cliente continuar o relacionamento do fornecedor é
avaliada de duas formas na literatura, através de uma abordagem direta, que se
preocupa em definir itens para elaborar o construto intencdo de continuar o
relacionamento, ou indiretamente, através da dimensdo comprometimento.
Dentre os autores que avaliam a intencdo de continuar o relacionamento
diretamente, estdo Anderson e Weitz (1989); Heide (1995); Biong e Selnes
(1995); Lusch e Brown (1996) e Jap e Anderson (2003), que utilizam a dimenséao
expectativa de continuacao do relacionamento. E também Crosby et al. (1990);
Doney e Cannon (1997) e Eggert e Ulaga (2002), que utilizam a dimensao
intencdo de recompra do cliente no contexto de trocas relacionais. Barry e Terry
(2008) utilizam o construto intencao futura do cliente. Este construto representa
a intencdo de continuar o relacionamento com o fornecedor e a aversao por
procurar novas alternativas.

Outros estudos sobre marketing de relacionamento apontam o
comprometimento como uma dimenséo de resultado no sentido de continuidade
do relacionamento com o fornecedor (ANDERSON; WEITZ, 1992; GEYSKENS;
STEENKAMP, 1996; GUNDLACH et al., 1995; KIM; FRAZIER, 1997b; MORGAN;
HUNT, 1994).

Kumar et al. (1994) sugerem o comprometimento como antecedente da
intencdo de continuar o relacionamento. Aqui, assume-se que O
comprometimento € uma motivacdo em se manter trocas com o fornecedor e ndo
a intencdo de continuar o relacionamento. Esta interpretacdo ocorre por outros
estudos como, por exemplo, o de Moorman et al. (1992) e Dwyer et al. (1987),
que argumentam que o comprometimento é um elemento que passa por
momentos de desenvolvimento até que alcance a intencdo de manter o
relacionamento. Portanto, pode-se concluir que a avaliacdo direta do construto

intencdo de continuar o relacionamento é mais recomendavel, pois parece
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oferecer melhores condi¢cbes de verificagdo das consequéncias do marketing de
relacionamento.

A intencao de fortalecer o relacionamento com o fornecedor baseia-se na
satisfacao do cliente e sobre os beneficios que ele percebe no processo de troca
em relacionamentos que ja mantém. Através desta avaliacdo, o cliente prefere
aumentar a carteira de negocios de um fornecedor com que ele ja interage, em
vez de investir em outro relacionamento sobre o qual ele ndo tem qualquer
previsdo sobre os seus custos e beneficios. Ulaga e Eggert (2006b) sustentam
esta abordagem sugerindo a intencdo de o cliente estender o relacionamento
com o fornecedor. Liu et al. (2005) utilizam a intenc&o de o cliente compartilhar
novos negocios (servicos terceirizados) junto aos fornecedores com quem ja
mantém relacionamento. Cannon e Homburg (2001) destacam a intencdo de o
comprador estender a venda com o fornecedor. O principal objetivo neste tipo de
abordagem é avaliar os antecedentes referentes ao processo de interacdo que
podem explicar o fortalecimento do relacionamento com o fornecedor.

Tendo em vista o marketing de relacionamento como um conceito
continuo que se preocupa em migrar relacfes transacionais para relacdes
relacionais (GRONROOS, 1995) e associando a ideia das intencdes do cliente,
pode-se entender que as principais agbes do marketing de relacionamento
referem-se a estratégias que influenciam o comportamento do cliente em criar
novos relacionamentos e promover a manutencdo do relacionamento com o0s
clientes. Neste caso, o significado da manutencao do relacionamento refere-se a
manter o0s relacionamentos existentes e reforca-los, contribuindo para a
efetividade das estratégias de marketing de relacionamento e prolongando o
tempo de relacionamento com os clientes. Esta conclusdo é coerente com a
definicAo de Berry e Parasuraman (1991), que conceituam o marketing de
relacionamento como aquelas atividades que se preocupam em atrair,

desenvolver e reter relacionamentos de clientes.

2.8 CONTEXTO DE PESQUISA: SERVICOS DE TI

A tecnologia da informacéo (TI) tem sido indicada como um recurso cada
vez mais importante para suporte as diversas atividades de negécios das

organiza¢cbes. Na chamada “Nova Economia”, em que a informacdo passa a
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exercer um papel fundamental para o desenvolvimento dos negodcios, a TI
configura-se como uma fonte de criacdo de estratégia de negocios, de novas
estruturas organizacionais e de novas formas de relacionamento entre empresas
(LAURINDO; ROTONDARO, 2006).

De acordo com Hayes et al. (2005), uma das mais fundamentais decisdes
estratégicas com que as organizagfes defrontam-se hoje em dia se refere a
quais atividades devem ser conduzidas internamente a organizacdo e quais
devem ser adquiridas junto a parceiros e fornecedores. Neste sentido, as
atividades adquiridas por fornecedores externos ou parceiros contribuem para
criar relacionamentos, geralmente duradouros, para executar atividades das
empresas.

Devido ao desenvolvimento de novas formas de comunicacdo, em que a
Internet € a principal responsavel, ficou mais facil fazer com que estas atividades
internas fossem entregues a empresas terceiras contratadas, principalmente
aguelas em que séo nucleares a processos internos das organizacdes, como por
exemplo, os servicos de suporte ao usuario e os de consultoria de TI
(LAURINDO; ROTONDARO, 2006).

De acordo com o Instituto Gartner, uma instituicdo referéncia em relagao
a Tl no mercado corporativo, 0s servicos de Tl podem ser segmentados de
acordo com algumas dimensdes. A segmentacao inicial separa os servi¢os de TI
em servicos de suporte a produtos e servicos profissionais. Esta descricdo é
detalhada no Quadro 4 e no estudo de Babaie (2004).
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Quadro 4 - Segmentagdo do Mercado de Servigos de Tl

(continua)

Nivel de Servigos

Nivel 2 de
Servigos

Nivel 3 de Servigos

Nivel 4 de Servigos

Suporte a produtos

Suporte a servigos
de hardware

Servigos de hardwares
de clientes

Servigos de PC

Servigos de estagdo de trabalho

Servigos de gestdo da
documentacao de
hardware

Servigos de copia

Servigos de impressao

Servigos de hardware
corporativos

Servigos de servidor de aplicaces

Servigos de servidor de hardware

Servigos de
armazenamento de
subsistemas de
hardware

Servigos de armazenamento de
outros subsistemas

Servigos de armazenamento de
sistemas baseados em RAID

Servigos de suporte a
equipamentos de
telecomunicacdes

Servigos de equipamentos
corporativos

Servigos de infra-estrutura de
eguipamentos

Servigos de suporte

Servicos de software
aplicativos

Servigos de softwares de gestéo
da cadeia e de back-office/ERRO

Servigos de softwares pessoais e
colaborativos

Servigcos de engenharia de
softwares

Servigos de software Front-office
/ICRM

Servigos de software middleware
e desenvolvimento de aplicativos

a softwares
Servigos de softwares de gestéo
Servicos de infra- | da informacao
estrutura de softwares | sepyicos de softwares de gestio
de armazenamento
Servigos de softwares
operacionais e de rede
Outros servigos de
infra-estrutura de
softwares
Servigos dos sistemas
operacionais da
Servigos de Microsoft
operacao de . .
Outros servicos de sistemas
softwares o] eracionaisg
operacionais P

Servigos de sistemas operacionais
Unix
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Quadro 4 - Segmentagcao do Mercado de Servigos de Tl

(conclusao)

Nivel de Servigos vael_2 de Nivel 3 de Servigos Nivel 4 de Servigos
Servigos
. Consultoria de
Consultoria e
negacios
Consultoria de TI
) Desenvolvimento de
integracao
Servigos Entrega
profissionais Integracdo
Gestao de aplicativos
Gestéo de TI Gestéo de Help Desk
Servigos de operagéo
Gestéo de
processos

Fonte: Gartner Dataquest — Bababie (2004)

As transacfes que envolvem os servicos de Tl também tém gerado
alguma discussdo em relagdo ao termo outsourcing ou terceirizagao.
Outsourcing de Tl descreve “um processo pelo qual uma organizacdo decide
contratar ou vender ativos de tecnologia de informacéo (T1) da empresa, pessoas
e/ou atividades para um fornecedor terceiro, que em troca, fornece e gerencia
esses bens e servicos para uma taxa acordada e durante um periodo de tempo
estipulado” (KERN; WILLCOCKS, 2002, p. 3).

Algumas das razbes que motivam o estabelecimento de relacionamentos
de outsourcing de Tl é a perspectiva de reducao dos custos, execucao de tarefas
para as quais ndo existem pessoas para fazé-lo ou que dispdem das
competéncias técnicas necessarias para executa-la, melhora da eficiéncia de
certas atividades e possibilidade de o cliente poder priorizar atividades mais
estratégicas para a empresa (HALVEY; MELBY, 2005; KERN; WILLCOCKS,
2002; WEEKS; FEENY, 2008).

Caracteristicas intrinsecas dos relacionamentos de outsourcing de Tl sdo
apresentadas pelo ponto de vista do IT Services Qualification Center (ITsqc) da
Carnegie Mellon University (CMU, 2005): (1) O relacionamento usualmente é de

longo prazo; (2) A integracao entre cliente e prestador do servico € complexa; (3)
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A entrega do servico é tipicamente “em rede”; (4) Existe repeticdo na entrega do
servigco e (5) O escopo do relacionamento pode ser globalizado.

Os relacionamentos que envolvem servicos de Tl de um modo geral
assemelham-se as propostas do marketing de relacionamento e da literatura de
marketing de servigos. Sao prioridades deste contexto a busca pela qualidade do
servico, pela satisfacdo do cliente e pelo comprometimento (SANTOS; CAMPOS,
2009; SOLLI-SATHER, 2011). Alem disso, decorrente do relacionamento, ainda
existem custos de troca associados (WHITTEN et al., 2010).

Em tese, o contexto selecionado para a realizagcdo desta pesquisa tem
como base servigos de tecnologia da informac&o. E possivel notar que de uma
maneira geral as transa¢fes deste contexto comportam-se como uma troca
relacional e estreita entre cliente e fornecedor, em que o objeto € o servico de TI
que estdo suscetiveis a dimensdes relacionais (elementos “soft” do
relacionamento) e dimensdes técnicas (elementos “hard” do relacionamento).
Além disso, também esta presente a avaliacdo do cliente quanto a qualidade do
relacionamento, analise de valor levando-se em consideracdo custos e
beneficios e intencdo de continuar ou estender o relacionamento com o

fornecedor.
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3 MODELOS E HIPOTESES DA PESQUISA

O objetivo deste estudo é verificar o preditor mais relevante identificado
na literatura em relacdo a manutencao do relacionamento com o fornecedor de
Tl. Dentre as dimensdes existentes, surgiu na literatura a qualidade do
relacionamento (CROSBY et al., 1990; PALMATIER et al., 2006) e o valor do
relacionamento (ULAGA; EGGERT, 2003). Estes dois construtos sao sugeridos
pela literatura como capazes de produzir avaliacdes do relacionamento como um
todo.

Todavia, durante o processo de revisdo da literatura, foram descobertas
diferentes formas de representacdo da qualidade e do valor do relacionamento.
Os construtos de primeira ordem avaliam o relacionamento diretamente com
escalas unidimensionais e itens gerais, enquanto que o0s construtos de segunda
ordem avaliam o relacionamento através de dimensdes do relacionamento.

As representacdes encontradas na literatura podem ser submetidas a
avaliacdo com dimensfes de resultado para compreender sua eficiéncia no
relacionamento (PALMATIER et al., 2006; PALMATIER et al.,, 2008). Na
literatura, foram identificadas trés consequéncias decorrentes do marketing de
relacionamento que podem ser utilizadas: a intenc&o de criar um relacionamento
com o fornecedor (KUMAR et al, 2003), a intencdo de continuar o
relacionamento com o fornecedor (LUSCH; BROWN, 1996) e a intencdo de
estender o relacionamento com o fornecedor (ULAGA; EGGERT, 2006b).

Em busca de limitar o escopo de verificagcédo, esta pesquisa delimitou-se
a avaliar somente relacionamentos ja estabelecidos. Logo, as medidas de
resultado do marketing de relacionamento consideradas neste estudo sdo a
intencdo de continuar o relacionamento e a intencdo de estender o
relacionamento. Estes dois construtos foram agregados para dar origem a
dimensdo manutengao do relacionamento representado neste estudo como um
construto de primeira ordem.

Em busca de ponderar sobre a melhor dimensdo e o melhor argumento
tedrico em relagdo a manutencdo do relacionamento, este estudo propfe a
analise de modelos concorrentes através da modelagem de equacdes

estruturais. Através desta estratégia, o pesquisador pode realizar uma espécie
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de teste de teorias representando modelos tedricos para identificar qual das
abordagens consegue explicar melhor os dados coletados (HAIR et al., 2009).

Logo, a qualidade do relacionamento representou o Modelo Concorrente
1 desta pesquisa, que se promove como principal antecedente da manutencéao
do relacionamento. Igualmente, o valor do relacionamento representou o Modelo
Concorrente 2 desta pesquisa, que se designa como principal antecedente da
manutencdo do relacionamento. Um terceiro modelo foi proposto através de
elementos dos dois modelos anteriores. Este modelo propde uma abordagem
mista e representou o Modelo Concorrente 3 desta pesquisa.

Ainda durante o processo de revisdo da literatura surgiu uma curiosidade
que também sera testada por este estudo. Foram identificadas duas
representacdes para o construto qualidade e valor do relacionamento (12 ordem
com itens gerais e 22 ordem com dimensdes do relacionamento). Em busca de
compreender qual a relevancia (forca da relacdo) de ambas as representagdes,
em relacdo a manutencdo do relacionamento, as duas representacdes foram
desenhadas em cada um dos modelos.

Como a finalidade de ambas as representacfes é a de avaliar o mesmo
objeto (o relacionamento), os construtos foram desenhados com uma relagcéo de
covariancia entre eles. Modelos encontrados por este estudo encontraram hora
uma e hora outra representacdo para buscar compreender a qualidade do
relacionamento (CROSBY et al., 1990; NDUBISI et al., 2011; PALMATIER et al.,
2006). Isto implica que quando juntas provavelmente devem compartilhar grande
variancia em relacdo a manutencao do relacionamento.

Deste modo, a qualidade do relacionamento de segunda ordem e de
primeira ordem estéo correlacionados no modelo 1 e 0 mesmo ocorre no modelo
2 para o valor do relacionamento. A seguir sdo apresentados os Modelos 1,2 e 3

gue esta pesquisa avaliou.

3.1 MODELO 1 - QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

O Modelo concorrente 1 desta pesquisa é apresentado na Figura 3. As
duas representacbes da qualidade do relacionamento sdo associadas a
dimensdes de resultado do marketing de relacionamento, que nesta pesquisa

refere-se a manutencdo do relacionamento. O construto de segunda ordem é
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constituido das dimensfes confianca (Credibilidade e Benevoléncia),
comprometimento (Afetivo) e satisfacdo (PALMATIER et al., 2006).

O comprometimento afetivo, como demonstrado anteriormente na revisao
da literatura, apresenta uma sobreposicdo grande na literatura com a dimensao
manutencdo do relacionamento. O comprometimento afetivo foi escolhido por
esta pesquisa porque alguns estudos encontram diferencas entre esta dimensao
e a intencdo de manter o relacionamento (KIM; FRAZIER, 1997b; LUSCH,

BROWN, 1996), que nesta pesquisa compde a manutencdo do relacionamento.

Figura 3 - Modelo Concorrente 1 — Qualidade do Relacionamento

QUALREL 2a

QUAREL 1a

Estudos da literatura encontraram resultados positivos da qualidade do

Fonte: Elaborado pelo autor

relacionamento com construtos que constituem os resultados do marketing de
relacionamento como a intencdo de recompra, orientacdo de longo prazo,
expectativa de continuidade, boca-boca e lealdade (CROSBY et al.,, 1990;
HEWETT et al., 2002; HUTCHINSON et al., 2011; MITREGA; KATRICHIS, 2010;
MORGAN; HUNT, 1994; NDUBISI et al., 2011; PALMATIER et al., 2006).
Palmatier et al. (2006), por exemplo, utilizam a qualidade do
relacionamento como mediadora da expectativa de continuidade do
relacionamento. Os autores providenciam uma meta-analise e encontram
resultados de que a qualidade do relacionamento influencia a manutencéao de

relacionamento com o fornecedor (construtos lealdade e expectativa de
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continuidade de seu estudo). Além disso, os autores também utilizam a
representacdo da qualidade do relacionamento através de um construto
unidimensional (com itens gerais) e encontram resultados significantes para este
construto.

Portanto, levando-se em consideracdo a definicdo de manutencdo do
relacionamento desta pesquisa e as duas representacdes do construto qualidade

do relacionamento, esta pesquisa propde as seguintes hipoteses:

H1: A qualidade do relacionamento como construto de segunda ordem
se relaciona positivamente com a intengédo de manter o relacionamento
com o fornecedor.

H2: A qualidade do relacionamento como medida unidimensional e
com itens gerais, se relaciona positivamente com a intencao de manter
o relacionamento com o fornecedor.

3.2 MODELO 2 — VALOR DO RELACIONAMENTO

O modelo concorrente 2 avaliado por esta pesquisa € apresentado na
Figura 4. As duas representacdes do construto valor do relacionamento sé&o
associadas a dimensao de resultado verificada por esta pesquisa, denominada
manutencdo do relacionamento. Em relagcdo ao construto de segunda ordem,
este foi composto diretamente de dimensdes que representam custos e
beneficios. Esta representacdo foi escolhida, pois se busca uma representacao
do construto valor do relacionamento sobre uma abordagem reflexiva em vez de
uma abordagem formativa (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001), que é
utilizada nos modelos de Ulaga e Eggert (2006a) e Barry e Terry (2008).
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Figura 4 - Modelo Concorrente 2 — Valor do Relacionamento

BENOP

BENBAS

Fonte: Elaborado pelo autor

As dimensdes do construto valor do relacionamento de segunda ordem
foram obtidas do estudo de Barry e Terry (2008), jA que o estudo foi
desenvolvido no contexto de servigcos industriais e foi o0 que mais se aproximou
do contexto de servicos de Tl. Os beneficios do relacionamento sdo avaliados
como beneficios basicos, operacionais e de suprimentos. E 0s custos do
relacionamento sdo avaliados como custos de troca e vantagem de custos. Estes
dois ultimos foram agrupados na dimenséo custos percebidos pelo cliente.

Os resultados discutidos na literatura quanto ao valor do relacionamento
incluem o comprometimento afetivo, a longevidade do relacionamento, a
intencdo de compartilhar novos negocios, a disponibilidade para estender o
relacionamento e intencdes futuras do cliente (BARRY; TERRY, 2008; CANNON;
HOMBURG, 2001; EGGERT; ULAGA, 2002; LIU et al., 2005; ULAGA; EGGERT,
2002). Este wltimo representa o desejo de o cliente continuar o relacionamento
com o fornecedor e a aversdo de procurar novas alternativas.

O estudo de Barry e Terry (2008) encontrou uma relacédo positiva entre
valor do relacionamento e intencao futura. O mesmo resultado é obtido por Liu et
al. (2005) e Ulaga e Eggert (2006b) com relacdo a compartilhar novos negocios e
intencé@o de estender o relacionamento. Portanto, levando-se em consideragéao a

definicho de manutengcédo do relacionamento desta pesquisa e as duas
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representacdes do construto valor do relacionamento, esta pesquisa propde as
seguintes hipoteses:

H3: O valor do relacionamento como construto de segunda ordem se
relaciona positivamente com a intengcdo de manter o relacionamento
com o fornecedor.

H4: O valor do relacionamento como medida unidimensional e com
itens gerais, se relaciona positivamente com a intencdo de manter o
relacionamento com o fornecedor.

3.3 MODELO 3 - MODELO MISTO

O modelo concorrente 3 é apresentado na Figura 5 e baseia-se nos dois
modelos anteriores para ser especificado. A ideia surge do estudo de Ulaga e
Eggert (2006b), em que os autores encontram uma relagcédo positiva entre valor
do relacionamento e intencdo de estender o relacionamento e do valor do
relacionamento sobre as dimensdes da qualidade do relacionamento. O mesmo
pode ser examinado no estudo de Hutchinson et al. (2011), que considerou 0s
dois construtos para avaliar a intencdo de recompra do cliente.

Figura 5 - Modelo Concorrente 3 - Modelo Misto

Fonte: Elaborado pelo Autor

Tendo como base as argumentacdes de ambas as abordagens e dos
resultados obtidos por estudos em relacdo a dimensbes de resultado do
relacionamento (HUTCHINSON et al., 2011; JAYAWARDHENA et al., 2010;
ULAGA; EGGERT, 2006b), entende-se que este modelo pode apresentar
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melhores condi¢bes de mensuracdo. Por exemplo, estudos ligados aos servigcos
identificam que a qualidade é um antecedente da satisfacdo (GRONROOS,
1998; JAYAWARDHENA et al., 2010), uma das dimensdes da qualidade do
relacionamento. Por outro lado, os beneficios do relacionamento que constituem
o valor do relacionamento sédo representados por elementos de origem do
instrumento SERVQUAL (BARRY; TERRY, 2008; ULAGA; EGGERT, 2003),
utilizados para avaliar a qualidade do servico (PARASURAMAN et al., 1988). Por

esta razao, esta pesquisa propde a seguinte hipotese:

H5: O Modelo Concorrente 3 (modelo misto) oferece melhores indices
de ajuste e variancia explicada ao construto manutencdo do
relacionamento em relacdo ao Modelo Concorrente 1 e Modelo
Concorrente 2.
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4 METODOLOGIA

De acordo com Malhotra (2004), esta etapa do estudo deve apresentar o
detalhamento e os procedimentos utilizados para alcancar os objetivos e a
resolucdo da questdo de pesquisa. Na Figura 6, esta estratégia € apresentada,
utilizando quatro etapas para facilitar o desenvolvimento deste estudo. Cada
uma das etapas sera explicada a seguir.

Figura 6 - Desenho da Pesquisa

3 BT

Elapa g >

Etapal > Etapa 2
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

a) Fase 1 - Revisao da literatura

Esta fase foi caracterizada pela reviséo da literatura, em que foi feita uma
busca de informacfes publicadas anteriormente por outros pesquisadores em
relacdo aos construtos qualidade do relacionamento, valor do relacionamento e
manutencdo do relacionamento. Nesta fase foram verificados modelos que
utilizaram estes construtos, os autores seminais e as relagdes encontradas por
estes autores. Esta fase deu-se por encerrada quando as argumentacdes dos
estudos se tornaram recorrentes, quando foram identificados modelos de

marketing que poderiam ser utilizados no setor de servicos e quando a teoria
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aplicada aos construtos oferecia suporte para as hipoteses investigadas para a
construgdo de modelos tedricos concorrentes que retratavam as relagdes entre

os trés construtos estudados nesta pesquisa.
b) Fase 2 - Elaboracédo do Instrumento da Pesquisa

A fase Il foi caracterizada pela constru¢do do instrumento para a coleta
de dados principal desta pesquisa. Os passos utilizados seguiram as orientacdes
de Hair et al. (2005), que envolvem a definicdo de como os construtos serao
representados, a selecdo das escalas, um pré-teste e a conducao de um estudo
piloto.

Com base na revisdo teorica da fase |, foram obtidas as representacdes
e dimensdes abordadas pelos autores para os construtos qualidade do
relacionamento, valor do relacionamento e manutencdo do relacionamento.
Nesta fase, foi identificado que os construtos estavam representados através de
variaveis latentes (segunda ordem) e varidveis observaveis (primeira ordem). As
variaveis observaveis sao as variaveis que foram medidas diretamente na
pesquisa e funcionam como a entrada de dados dentro do modelo. As variaveis
latentes sd@o variaveis compostas por um conjunto de variaveis observaveis que
guando agrupadas dao sentido a complexidade das variaveis latentes.

As escalas foram selecionadas com base na literatura de acordo com o
seu nivel de adequacdo ao contexto desta pesquisa e com base nesta
representacdo dos construtos. Quando necessario, as escalas foram traduzidas
para o idioma portugués e submetidas a validacdo de um especialista bilingue. O
pré-teste e a conducdo de um estudo piloto foram realizados a fim de cumprir
com requisitos metodologicos de uma pesquisa de qualidade (HAIR JR et al.,
2005). Os preé-testes sdo testes iniciais sobre a proposta da pesquisa dentro do
cenario estudado e que podem envolver verificagbes no questionario, na
elaboracdo da amostra ou na forma com que os dados serdo analisados. J& o0s
estudos-piloto referem-se a um teste sobre o desenho da pesquisa com um
numero reduzido de casos.

Ao final desta fase, o instrumento definitivo desta pesquisa foi finalizado
e 0s resultados preliminares sobre a validade dos construtos foram reservados

para o relatorio final da dissertacao.
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c) Fase 3 - Coleta de dados e Analise de Dados

A fase Ill da pesquisa foi caracterizada pela coleta dos dados em maior
escala com a populacdo-alvo desta pesquisa e pela analise de modelos
elaborados por este estudo através da modelagem de equacdes estruturais. O
modelo de equacdes estruturais avalia um conjunto de relagbes simultaneas em
que uma variavel dependente torna-se independente em relagdes subsequentes
(HAIR et al., 2009). Por esta razdo, a modelagem de equacdes estruturais é
bastante util para compreender a relacdo entre construtos (variaveis latentes),
mesmo que os dados sejam coletados indiretamente, através de outras variaveis
(varidveis observaveis).

Foi executado o plano de amostragem, selecdo dos entrevistadores e
compilacdo dos dados preliminares. Na analise de dados, as diferentes
abordagens e seus modelos foram verificados de acordo com seu nivel de
adequacdo do ponto de vista estatistico.

d) Fase 4 - Interpretacdo de Dados Frente Outros Estud os

Em seguida, na fase 1V, a literatura foi consultada novamente para se ter
mais informacfes tedricas que pudessem suportar outras analises que o
pesquisador achara relevante. Os resultados encontrados nesta pesquisa foram
comparados com os resultados de outros pesquisadores permitindo avaliar a
contribuicAo académica e levantar pontos altos e fracos deste estudo. Os
objetivos desta pesquisa foram verificados para se certificar se foram satisfeitos
e, a partir dos dados obtidos nesta fase, o relatorio final da dissertagdo foi

concluido.
4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Nesta secdo foi abordada a classificacdo desta pesquisa tais como 0s
critérios gerais para o desenvolvimento deste estudo. Foi apresentado o método
de coleta de dados, o publico alvo, a unidade de analise, os procedimentos de
amostragem e a definicdo da técnica de analise de dados. Estes aspectos sao
ligeiramente expostos nesta secdo e abordados com maior detalhe durante o

restante do capitulo de metodologia.
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4.1.1 Tipo de Pesquisa

A presente pesquisa € de natureza quantitativa-descritiva. A pesquisa
descritiva tem como objetivo descrever algo; em geral, caracteristicas ou fungcdes
de mercado (MALHOTRA, 2004). Seu principal objetivo nesta pesquisa é
construir um registro detalhado que servirda como ponto de partida para analisar
possiveis relagdes entre os fatos. A pesquisa do tipo quantitativa € caracterizada
pela quantificacdo do fenbmeno através de técnicas de coleta e de andlise
estatisticas (MALHOTRA, 2004). Combinando o tipo de pesquisa quantitativa e a
abordagem descritiva, 0 pesquisador pode explorar de uma maneira simples e
objetiva as caracteristicas de um grupo relevante, fazer previsdes, estimar a
porcentagem de unidades numa populacao e verificar o grau em que as variaveis
de marketing estdo associadas (MALHOTRA, 2004).

A presente pesquisa também é classificada como de corte transversal. E
dito que uma pesquisa é de corte transversal quando se busca a descricdo de
um fendmeno realizado em determinadas condicbes de espaco e tempo,
delineando a situacdo presente, através de sua descricdo, registro, analise e
interpretacao (SAMPIERI et al., 1998; SELLTIZ et al., 1975).

4.1.2 Método de Pesquisa - Levantamento ( survey)

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada através do método
levantamento (survey). Este método proporciona algumas facilidades como a
coleta de dados primarios de maneira eficiente, utilizacdo de dados com um
volume grande de respondentes e robustez em relagcdo aos requisitos de
representatividade, confiabilidade e projecao da pesquisa (BABBIE, 2003; FINK,
1995; FOWLER, 2002).

Como principais caracteristicas do método survey, esta o interesse de
produzir descricbes quantitativas de uma populacdo e fazer uso de um
instrumento pré-definido (FINK, 1995). Deste modo, o método survey facilita o
trabalho do pesquisador de relacionar variaveis, padronizar os dados e analisar o
grau de relacdes (BABBIE, 2003). Nesta pesquisa, esta analise é fundamental
para analisar construtos e avaliar as relagdes antecedentes e consequentes nos

modelos teodricos.
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4.1.3 Publico Alvo

O meétodo levantamento (survey) e a abordagem descritiva foram
utilizados para avaliar o relacionamento entre cliente e fornecedor. Para tal, os
clientes foram representados por empresas gauchas e os fornecedores por
prestadores de servigos de TI.

O publico alvo da pesquisa sédo os clientes instalados no estado do Rio
Grande do Sul que sdo consumidores de servicos de TI. Nesta pesquisa, este
publico foi constituido de empresas com mais de 100 funcionarios que se
localizam nesse estado e que estavam disponiveis no Cadastro das Industrias,
Fornecedores e Servicos do Estado do Rio Grande do Sul no ano de 2011
distribuido pela FIERGS.

A condicdo imposta as empresas pesquisadas, quanto ao numero de
funcionarios, foi um critério necessario devido a dificuldade de se definir o
universo da pesquisa e devido a falta de uma base de dados melhor a que o
pesquisador pudesse ter acesso. A definicdo deste critério deveu-se a trés
motivos. Primeiro porque estas empresas representam a maior parte do PIB do
estado do Rio Grande do Sul e presuma-se que tenham melhores condi¢cbes de
fazer investimentos de Tl quando comparado com as pequenas empresas. Em
segundo lugar porque o quadro de funcionarios destas empresas poderia
justificar um departamento de TI (ou uma estrutura semelhante) devido a
necessidade de uso de tecnologia da informacédo. E em terceiro lugar porque
estas empresas tém maior probabilidade de possuirem uma demanda maior de

suporte e consultoria de TI.

4.1.4 Unidade de Analise

A unidade de andlise desta pesquisa foi representada através das
empresas pesquisadas (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993). Buscou-se avaliar
a opiniao do cliente (empresa) sobre algumas caracteristicas do fornecedor de Tl
(como por exemplo, a satisfacdo e a qualidade) para chegar a conclusées sobre
a manutencdo do relacionamento. Quando este tipo de situacdo ocorre, a
pesquisa é considerada como aquela que verifica o fenédmeno do ponto de vista
do cliente.



69

Os respondentes foram executivos de médio e alto escaldo que estéo
envolvidos com as decisfes de Tl de suas empresas. Optou-se por ouvir este
publico para evitar respostas enviesadas levando-se em consideracdo que este
perfil € conhecido por ponderar aspectos mais globais da empresa (CHAN,
2000). Desta maneira, este perfil € mais apropriado nesta pesquisa para a
avaliacdo da Tl e de uma opinido sobre a continuidade de fornecedores de TI

nas empresas pesquisadas.
4.1.5 Procedimentos de Amostragem

Os dados da pesquisa foram coletados através de procedimento por
amostragem probabilistica. As empresas foram selecionadas a partir do
Cadastro das Industrias, Fornecedores e Servicos do Estado do Rio Grande do
Sul (ano de 2011) fornecido pela FIERGS. A partir deste conjunto de
informacdes, foi aplicado um filtro no campo “namero de funcionéarios” para obter
as empresas gauchas com 100 ou mais funcionarios. As entradas duplicadas
foram eliminadas e chegou-se a um total de 1.115 empresas, que deu origem a
um novo banco de dados. E importante destacar que o nimero disponibilizado
pela FIERGS é um numero aproximado podendo sofrer alteragcdes para mais ou
menos em relagéo a realidade devido a contratagdes e cortes de pessoal.

A partir do numero de entradas do banco de dados, foi feito um calculo
aproximado do tamanho da amostra utilizando o critério de Hair et al. (2005) de
cinco casos para cada item de escala do questionario. Depois destas
verificagbes, as empresas foram embaralhadas e os elementos da amostra

selecionados aleatoriamente.
4.1.6 Escolha da Técnica de Analise de Dados

A escolha da técnica de analise de dados deve levar em consideracédo o
namero de varidveis e as escalas de mensuracdo, mas podem utilizar outros
critérios como o tamanho da amostra e a propriedade de distribuicdo de
variaveis (HAIR JR et al., 2005).

Nesta pesquisa, foi utilizada a analise multivariada de dados através da

técnica de modelagem de equacbes estruturais (MEE). A escolha por esta
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técnica ocorreu principalmente porque esta pesquisa verificou construtos que na
literatura sédo tidos como latentes ou de segunda ordem (variaveis medidas
indiretamente, através de variaveis observaveis, ja que sdo subjetivas) e esta
técnica oferece ao pesquisador diversos testes para alcancar os requisitos de
confiabilidade estatistica necessarios para conduzir este tipo de estudo (HAIR et
al., 2009; KLINE, 2005).

O uso da MEE também ¢é justificado quando o objetivo da pesquisa é
avaliar qual modelo consegue explicar melhor um determinado fenbmeno. Neste
caso, foram propostos modelos que expressaram teorias diferentes de uma
maneira grafica e que competiram entre si para fosse definido o modelo mais
adequado para explicar os dados. E importante resaltar, entretanto, que a
técnica restringe-se a dar um parecer se o0 modelo é consistente do ponto de
vista estatistico e ndo se o modelo esta correto e coerente com a realidade
(HAIR et al., 2009).

4.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Esta pesquisa utilizou o questionario estruturado devido a sua aplicacdo
difundida em estudos quantitativos do tipo survey (BABBIE, 2003; OPPENHEIM,
1992). Os passos para sua elaboracdo sdo detalhados neste capitulo e
utilizaram a proposta de Hair et al. (2005).

Como primeiro passo, foi apresentada a definicdo tedrica de cada um dos
construtos e a forma com que seriam representados. As escalas foram
selecionadas de acordo com a definicdo tedrica do autor e com seu nivel de
adequacédo a esta pesquisa. Estas informacdes permitiram que fosse elaborado
um instrumento inicial, submetido a testes de validade e adequacéo. Apos estas
etapas, pode-se alcancar o instrumento final, pronto para a coleta de dados com
0 publico alvo desta pesquisa. Os detalhes de cada uma destas etapas sao
apresentados nas subsecdes a seguir.

4.2.1 Construtos da Pesquisa e Selecdo das Escalas

Esta pesquisa avaliou trés construtos, a qualidade do relacionamento, o

valor do relacionamento e a manutencdo do relacionamento. No caso dos
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construtos qualidade do relacionamento e valor do relacionamento, esta
pesquisa também verificou duas formas de representa-los: como construto de
primeira ordem e como construto de segunda ordem. Todos os construtos foram
avaliados em escalas do tipo Likert de 10 posicdes, jA que as pessoas de um
modo geral estdo mais familiarizadas com a representacao decimal (1 — discordo
totalmente & 10 — concordo totalmente).

Na primeira representacao, os indicadores (variaveis observaveis) foram
conectados diretamente ao construto estudado (HAIR et al., 2009), em que a
funcao dos indicadores foi o de capturar o conceito do construto de uma maneira
objetiva. Com relacdo a segunda representacdo, o construto foi definido através
de um conjunto de dimensdes (outros construtos, nesta pesquisa também
chamados de subconstrutos) que precisam estar juntas para darem sentido ao
construto de segunda ordem (HAIR et al., 2009).

Uma vez definida a representagdo dos construtos, foi necessario verificar
0 conceito de cada um deles para que as escalas pudessem ser selecionadas
conforme a proposta desta pesquisa. Para tal, foi utilizada uma planilha Excel em
gue todos os autores consultados foram incluidos juntamente com o conceito
aplicado pelo autor. Foram identificados alguns problemas de sobreposicdo entre
conceitos, principalmente com as dimensdes da qualidade do relacionamento.
Uma das dimensdes, denominada comprometimento, ofereceu dificuldades com
sobreposicdo de conceitos junto ao construto manutencdo do relacionamento.
Ambos eram definidos por muitos autores como a intengéo do cliente em manter
o relacionamento com o fornecedor. Desta maneira, foi necessario um trabalho
mais detalhado e, em alguns casos, a utilizacdo de mais de um autor para

compor o construto (Quadro 5).
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Quadro 5 - Conceitos e Autores dos Construtos da Pesquisa

Construto Definicao Definicdo Operacional
Qualidade do Avaliagdo geral do cliente quando um
Relacionamento servigo € executado, e que influencia nas Ndubisi et al. (2011)
(1a ordem) relagdes de longo prazo com o fornecedor
Quadadedo | Consnlo de ke orden aue nfuenci
Relacionamento X ’ i
de confianca, comprometimento e Palmatier et al.(2006)
(2a ordem) satisfac&o
Confianca A crenca que o fornecedor cumpre sua Frederico e Robic (2008)

(Credibilidade)

palavra, realiza suas obrigacdes e €
sincero

Kumar et al. (1995)

A crenca que o parceiro esta interessado
no bem-estar da empresa, esta disposto a

Confianca X Frederico e Robic (2008)
Bnei aceitar deslocamentos no curto prazo e |
(Benevolencia) nado tomara acdes que podem ter impacto Kumar et al. (1995)
negativo para a empresa
Forca da relacdo ou o nivel de unido que
Comprometimento | existe no relacionamento do cliente com Kim e Frazier (1997a, 1997b)
seu fornecedor
_ ) Um _est~ado afetivo positivo resultante da |  Anderson J.C. e Naurus (1984)
Satisfacéo avaliagdo de todos os aspectos de uma | |
empresa em relagdo a seu trabalho Walter et al. (2003)
Valor do uma avaliacdo geral do valor gerado do Alejandro et al. (2011)
. relacionamento entre duas partes quando .
Relacionamento ~ Ritter (2007)
sdo comparados todos o0s custos e
(1a ordem) beneficios Ulaga e Eggert (2003)
Valor do Construto de alta ordem composto de Barry e Terry (2008)
Relacionamento dimensdes que representam beneficios e Ulaga e Eggert (2003)
(2a ordem) sacrificios
Beneficios Desempe_nho do fornecedo~r na execucao Barry e Terry (2008)
L de servicos em relacdo a outros .
Bésicos fomecedores Liu et al. (2005)
Beneficios
. Eficiéncia do Servico e Interacdo Pessoal Barry e Terry (2008)
Suprimentos
Beneficios
o Seguranca no Fornecedor, Flexibilidade Barry e Terry (2008)
Operacionais

Manutencéo do
Relacionamento

A intencdo do cliente continuar e/ou
estender o0 relacionamento com O
fornecedor

Liu et al. (2005)
Lusch e Brown (1996)
Ulaga e Eggert (2006a)

Fonte: Elaborado pelo autor

A qualidade do relacionamento foi definida como uma avaliagao geral do
cliente quando um servi¢co é executado, e que influencia nas relagdes de longo

prazo com o fornecedor (NDUBISI et al., 2011). Este conceito foi levado em
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consideracdo para a escolha das escalas do construto qualidade do
relacionamento enquanto construto de primeira ordem. Foram obtidos quatro
itens que estdo disponiveis no estudo de Ndubisi et al. (2011) e que foram
utilizados para avaliar o construto como primeira ordem.

O valor do relacionamento foi definido como uma avaliagao geral do valor
gerado do relacionamento entre duas partes quando sdo comparados todos os
custos e beneficios (ULAGA; EGGERT, 2003). As escalas do construto de
primeira ordem foram obtidos do estudo de Alejandro et al. (2011), que utilizou
cinco itens para avalia-los, com base nos estudos de Ulaga e Eggert (2006a) e
Ritter (2007).

A manutencdo do relacionamento foi definida como um construto de
primeira ordem que representou a intencdo de o cliente continuar e/ou estender

o relacionamento com o fornecedor.
a) Qualidade do Relacionamento

De acordo com um levantamento realizado por Athanasopoulou (2009)
nas principais publicacbes de marketing, o construto qualidade do
relacionamento geralmente é composto das dimensBes confianca,
comprometimento e satisfacdo, apesar de ser importante ressaltar que né&o
existe um consenso académico quanto a isto e que o0s estudos apresentam
dimensdes variadas, independente da sua area de aplicacéo.

Nesta pesquisa, foram utilizadas as dimensfes confianca,
comprometimento e satisfagdo para compor o construto qualidade do
relacionamento como construto de segunda ordem. Esta decisédo foi tomada com
base nos resultados obtidos por Athanasopoulou (2009) e em estudos
renomados, como por exemplo, a meta-analise de Palmatier et al. (2006). Com
relacdo aos autores através dos quais as escalas foram obtidas, foi necessario
buscar estudos tedricos variados para cada uma destas dimensdes, ja que houve
uma grande sobreposicdo de conceitos entre estas dimensdes e outros
construtos avaliados nesta pesquisa.

A confiangca foi avaliada neste estudo através de duas dimensfes
propostas por Kumar et al. (1995): Credibilidade e Benevoléncia. A confianca na
credibilidade do fornecedor é definida como a crenca de que o fornecedor

cumpre sua palavra, realiza suas obrigacbes e é sincero. A confianca na
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benevoléncia do fornecedor é definida como a crenca de que o parceiro esta
interessado no bem-estar da empresa, esta disposto a aceitar deslocamentos no
curto prazo e nao tomarad acbes que podem ter impacto negativo para a
empresa. Cinco itens foram utilizados para verificar a confiangca enquanto
credibilidade e trés itens foram utilizados para verificar a confiangca enquanto
benevoléncia. As escalas de Kumar et al. (1995) j4 foram encontradas traduzidas
no idioma portugués no estudo de Frederico e Robic (2008) e foram obtidas a
partir deste.

A definicho da dimensdo comprometimento nesta pesquisa esta
disponivel em Kim e Frazier (1997a) e refere-se a forca da relacdo ou o nivel de
unido que existe no relacionamento do cliente com seu fornecedor. Cinco itens
foram utilizados para avaliar o comprometimento e foram obtidos a partir de dois
estudos de Kim e Frazier (1997a, 1997b).

A satisfacéo foi avaliada a partir de quatro itens que estdo disponiveis no
estudo de Walter et al. (2003). Nesta pesquisa, pode-se definir o construto como
um estado afetivo positivo resultante da avaliacdo de todos os aspectos de uma
empresa em relacdo a seu trabalho (ANDERSON, J. C.; NARUS, 1984).

b) Valor do Relacionamento

Esta pesquisa identificou trés estudos que influenciaram a representagcao
do construto valor do relacionamento de segunda ordem nesta pesquisa. Estes
estudos tomam como pressuposto tedrico o conceito de valor percebido da
literatura, caracterizado como um conjunto de custos e beneficios (ZEITHAML,
1988).

Liu et al. (2005) sugerem que os beneficios do valor do relacionamento
no setor de servicos é percebido através de trés grandes areas: valor
econdmico, valor da composicao do servico (core business) e valor da interacao.
Os custos s&o considerados neste estudo como os custos de troca.

Ulaga e Eggert (2006a) encontraram que os beneficios do valor do
relacionamento para relagcdes chave com o fornecedor sdo o valor oferecido
(core offering), o valor no processo de suprimento e o valor nas operacfes do
cliente. Os custos sdo percebidos como os custos diretos, 0os custos de

aquisicdo e os custos de operacgao.
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Berry e Terry (2008) realizaram uma atualizagcdo no modelo de Ulaga e
Eggert (2006a) para a prestacdo de servicos ao cliente. Os beneficios sao
avaliados como beneficios basicos (core benefits), beneficios de suprimentos e
beneficios operacionais. Os custos sao propostos como custos salvos pelo
cliente e sdo definidos como vantagem competitiva e custos de troca.

Considerando estas op¢Oes, esta pesquisa utilizou a abordagem de Berry
e Terry (2008) e as escalas que estdo disponiveis neste estudo. Duas alteracdes
foram providenciadas em relacéo a aplicacdo do estudo com o modelo original. A
primeira foi com relacdo a dimensdo beneficios basicos, operacionalizada
originalmente apenas com dois itens e que poderia ocasionar limitagcdes
posteriores na purificacdo de construtos e na interpretacdo dos resultados (HAIR
et al., 2009, p. 572). Por esta razao, esta pesquisa achou mais prudente avaliar
outras escalas com base na definicdo do autor.

De acordo com Berry e Terry (2008), os beneficios basicos (core
benefits) no setor de servicos referem-se ao desempenho do fornecedor na
execucao de servicos em relacdo a outros fornecedores. Esta definicdo € similar
a definicdo de Liu et al. (2005) que define a composicdo do servigco (core
business) como “desempenho técnico de um fornecedor atual relacdo aos
fornecedores alternativos”. Deste modo, trés itens das escalas de Liu et al.
(2005) foram utilizados e submetidos posteriormente a avaliacdo de
especialistas.

A segunda modificagcdo aplicada em relacdo ao modelo original foi a
constituicdo das dimensdes que avaliaram o0s custos salvos pelo cliente. Os
resultados encontrados pelos autores originais demonstram baixa associacéo
(mas significativa) entre o construto custos de troca e valor do relacionamento.
Deste modo, em vez de utilizar duas dimensdes para custos salvos pelo cliente,
optou-se em agrupar as dimensfes custos de troca e vantagem competitiva em
apenas um construto definido como custos salvos pelo cliente.

Considerando as modificacbes no modelo original e as demais
dimensbes ndo adaptadas, trés itens foram utilizados para compor a dimenséo
beneficios basicos; sete itens foram utilizados para compor a dimenséao
beneficios de suprimentos; seis itens foram utilizados para compor a dimensao
beneficios operacionais e cinco itens foram obtidos para definir o construto

custos salvos pelo cliente.
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c) Manutencéo do Relacionamento

A manutencdo do relacionamento foi formulada como um construto de
primeira ordem e foi definido como a intencdo de continuar e/ou estender o
relacionamento com o fornecedor de servicos de TI. A interpretacdo deste

conceito foi derivada de trés pesquisas:

a) Lusch e Brown (1996) definem o construto “expectativa de
continuidade do relacionamento” como a expectativa do distribuidor
de que o relacionamento com o fornecedor é grande e ira continuar
no futuro;

b) Ulaga e Eggert (2006b) sugerem o construto “intencdo de estender o
relacionamento” como a intencdo do cliente em intensificar o
relacionamento com o fornecedor no futuro;

c) Liu et al. (2005) elaboram o construto “intencdo em compartilhar
negocios”, que refere-se a intencédo do cliente sobre a quantidade de
negoécios que sera entregue de forma terceirizada a um fornecedor

com que o cliente ja se relaciona.

Deste modo, foram selecionadas 10 escalas para a manutencdo do
relacionamento a serem avaliadas e filtradas no processo de pré-teste com

especialistas.

4.2.2 Formatacao do Instrumento Inicial

Depois de selecionadas as escalas, foram empregadas a sua traducao
direta por um individuo nativo na lingua-fonte (inglés) e fluente na lingua-alvo
(portugués) (BEHLING; LAW, 2000). Para tal, foi solicitada a ajuda de um
profissional bilingue com conhecimentos na area de administracdo, que realizou
o trabalho de traducédo. O pesquisador também realizou uma verséo de traducéao
das escalas como forma de discutir sobre palavras de duplo sentido juntamente
com o profissional consultado.

A pontuacdo das escalas Likert selecionadas nesta pesquisa foi alterada
em relacdo ao original. Apesar de todos os autores terem testado as escalas
com sete pontos, preferiu-se adotar escalas de 10 pontos variando de 1 a 10,
Isto porque a pesquisa foi feita por telefone e acredita-se que a familiaridade que
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as pessoas tém no Brasil de lidarem com o sistema decimal em situacdes
cotidianas podem minimizar erros de mensuragdo da escala. Espera-se que
escalas com maior numero de opcBes melhorem a precisdo da escala sem
aumentar aos erros de mensuracao.

ApoOs os dados serem traduzidos, os itens foram organizados e incluidos
em um documento do tipo Word para serem submetidos a testes de validade

com especialistas.

4.2.3 Pré-teste

O pré-teste do questionario desta pesquisa foi dividido em duas etapas e
utilizou a validacdo de especialistas como principal teste de validade. A
validacdo com especialistas é uma estratégia que tem como objetivo testar a
validade de conteddo dos construtos da pesquisa junto a pessoas de um
determinado segmento ou universo de trabalho (LAWSHE, 1975). Sua aplicagcao
€ util para avaliar se as escalas da pesquisa estdo de acordo com o contexto
estudado e se o questionario estd adequadamente preparado para a principal
coleta de dados da pesquisa.

Em um primeiro momento, um questionario preliminar foi enviado por e-
mail para dez académicos da area de marketing e cinco profissionais ligados ao
mercado de TI. Foi solicitado que os respondentes pontuassem cada uma das
escalas como essencial; util, mas essencial ou irrelevante conforme
recomendado por Lawshe (1975). O modelo utilizado esta disponivel no
Apéndice F. Foram obtidas cinco respostas sendo trés de académicos de
marketing e dois de profissionais ligados ao mercado.

Os comentéarios foram extremamente relevantes e deram origem a
ajustes no instrumento. Trés especialistas alertavam com relacdo as escalas
reversas, que poderiam confundir o respondente e outros dois especialistas
alertavam sobre o tamanho do questionario que originalmente apresentava 56
perguntas. Frente a estas recomendac0des, as escalas reversas foram redigidas
no sentido positivo sem mudar o sentido da frase. Com a ajuda de um académico
da area de marketing e outro da area de TI, as escalas foram selecionadas com
base na pontuacdo de cada item, chegando-se a um total de 47 questdes.
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Além disso, as perguntas foram colocadas em grupos, afim de que o
enunciado das escalas pudesse ser resumido e o entendimento do respondente
facilitada com a diminuicdo de informacéao repetitiva. Um especialista perito em
coleta de dados foi consultado para se ter um parecer geral sobre o questionario
e foi sugerido adicionar mais algumas perguntas para que fossem obtidos dados
demogréficos durante a analise de dados.

A segunda parte do pré-teste foi feita diretamente com o publico desta
pesquisa através do telefone. Sorteou-se aleatoriamente 10 casos do banco de
dados ja constituido e, a cada questao, foi solicitada a opinido do respondente
sobre a clareza, relevancia e o sentido do enunciado. Também foi solicitado que
0 respondente pontuasse cada uma das perguntas como se estivesse
participando da pesquisa definitiva. Estas informacdes foram validas para
verificar o comportamento das variaveis de uma maneira geral.

Uma observagcdo surgiu nesta etapa, em casos que a empresa do
respondente é uma filial de uma grande empresa. Neste caso, a decisdo de
manutencdo do relacionamento poderia vir da empresa matriz. Com relacédo a
esta observacédo, foram incluidas mais duas perguntas que mediram o poder de
decisdo do respondente (para toda a empresa, apenas para a filial, somente
acata as decisfes da matriz ou possui algum grau de decisao na filial) e também
buscando detalhar o escopo dos gastos de Tl (para toda empresa ou apenas
para a filial). Estas informacdes foram coletadas e a andlise desta observacéao foi

feita durante a analise de dados.

4.2.4 Estudo Piloto e Confiabilidade do Instrumento

O estudo piloto ocorreu na dltima semana do més de novembro 2011 e
passou por dois momentos de analise. O primeiro momento ocorreu quando
foram entrevistados 33 respondentes e o segundo momento quando foram
ouvidos 63 respondentes. Utilizou-se o software SPSS versao 17 (funcionalidade
scale reability) e o indice Alfa de Cronbach para analise de confiabilidade das
escalas.

De acordo com Malhotra (2004), coeficientes Alfa de Cronbach acima de
0,6 indicam confiabilidade satisfatéria na consisténcia interna dos itens da

escala. Em contrapartida, com base na meta-analise desenvolvida por Peterson



79

(1994), pesquisas de ciéncias sociais e humanas tém encontrado um alfa de
Cronbach médio de 0,70 a 0,82 e estes resultados sugerem que novos estudos
deveriam alcancar pelo menos este grau de consisténcia interna.

Durante a primeira e a segunda etapa da analise, todas as escalas
tiveram um nivel bom de consisténcia interna (Alfa de Cronbach superior a 0,70).
A medida que o banco de dados aumentava verificou-se uma tendéncia de
aumento deste indice, o que foi considerado um bom resultado. Por esta razao,
foi considerado satisfatério o teste piloto promovido para avaliar o instrumento de
pesquisa.

O instrumento de pesquisa foi considerado finalizado depois destas
verificacbes e liberado para a coleta de dados principal desta pesquisa. O

instrumento completo desta pesquisa encontra-se no Apéndice D.

4.3 COLETA DE DADOS

Na sequéncia, foi executada a coleta de dados através de uma survey
aplicada junto a executivos de TI vinculados a empresas gauchas com mais de
100 funcionarios. Um banco de dados com 1.115 empresas foi elaborado atraves
do Cadastro das Industrias, Fornecedores e Servicos do Estado do Rio Grande
do Sul (ano de 2011) fornecido pela FIERGS. Para tal, foi aplicado um filtro no
campo numero de funcionérios, e foram eliminadas empresas com o mesmo
nome fantasia e que apresentavam diferentes niumeros de CNPJ.

A coleta de dados desta pesquisa ocorreu a partir da primeira semana de
dezembro de 2011 com duragao de duas semanas e foi realizada por telefone.
De acordo com Hair et al. (2005) as vantagens deste meio de coleta de dados
sdo o contato pessoal, ampla cobertura geografica e o acesso rapido e facil. Esta
alternativa foi escolhida principalmente por conta do acesso as empresas
pesquisadas por esta pesquisa que estdo geograficamente espalhadas em
diferentes areas do estado do Rio Grande do Sul.

Foi necessario o recrutamento de quatro profissionais para a coleta de
dados desta pesquisa. Estes profissionais foram muito bem recomendados por
pessoas ligadas a universidades do Rio Grande do Sul e estavam acostumados
a realizar esta tarefa, pois tinham como parte de seu trabalho diario a execucéo

de entrevistas académicas por telefone em uma determinada instituicdo. Os
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dados foram coletados fora do horario de trabalho destes profissionais,
respeitando, entretanto, o horario comercial em que os respondentes desta
pesquisa trabalhavam em suas empresas.

Por uma questéo ecoldgica e de maior controle da pesquisa por parte do
pesquisador, o questionéario depois que foi validado tornou-se uma pagina web. A
medida que os dados eram coletados o pesquisador pode ver online o
andamento da pesquisa e 0 comportamento das variaveis com status atual. Nao
foi autorizado o envio do link ao respondente. O entrevistador fez a pesquisa por
telefone e utilizou a pagina web como forma de entrar os dados. Este
procedimento € denominado na literatura como CATI (computer-assisted
telephone interviewing). Esta técnica representa uma forma de operacionalizar
uma survey por telefone, em que o entrevistador utiliza o computador, executa
um script apresentado por um aplicativo de TI (software) e os dados sé&o
armazenados ap0s o contato telefénico com o respondente (GOBE et al., 2004).

Das 1.115 empresas que estavam armazenadas no banco de dados,
foram ouvidas 590 empresas. Cabe ressaltar que mesmo eliminando empresas
com o mesmo nome fantasia e CNPJ diferentes durante a fase de preparacao,
ainda foram identificadas empresas que ja haviam participado da pesquisa
(empresas repetidas) ou com numero de telefone incorreto durante a coleta de
dados. Neste caso, este elemento da amostra foi descartado e automaticamente
substituido por outro que estava no banco de dados também selecionado
aleatoriamente.

Do total de 590 empresas, 289 empresas (49%) participaram deste
estudo, permitindo continuar a analise dos dados apresentada nos capitulos a
seguir. As empresas pesquisadas foram empresas com mais de 100 funcionarios
gue estavam instaladas no estado do Rio Grande do Sul.

Quanto ao tamanho da amostra, Hair et al. (2005) defendem a utilizacéo
de pelo menos cinco casos para cada item da escala proposta. Isto estd de
acordo com a técnica estatistica da Modelagem de Equacbes Estruturais,
adotada por este trabalho. Assim foram coletadas 289 respostas ao questionario,
0 gque representa 6,14 casos para cada item da escala (289/47), atendendo ao

critério minimo detalhado acima.
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4.4 TRATAMENTO DE DADOS

A etapa de tratamento de dados consiste na qualificacdo e na formatagcao
dos dados para andlises estatisticas futuras, como forma de garantir a eficiéncia
dessas analises (HAIR et al., 2009). Deste modo, foram utilizadas as seguintes
técnicas de tratamento de dados: a) analise de dados omissos; b) analise de
dados atipicos (outliers); c) testes de normalidade das variaveis; d) linearidade

dos dados; e e) anélise de multicolinearidade.
4.4.1 Avaliacdo dos Dados Omissos ( Missing Values )

De acordo com Hair et al. (2009), os dados omissos s&o eventos
sistematicos, que podem ser externos ao respondente, tais como erros de
digitacdo ou problemas de coleta; ou decorrentes de acdes do proprio
respondente, como a recusa por dar sua resposta. E importante que os dados
omissos nao ultrapassem 10% daquele caso e que estejam aleatoriamente
distribuidos (HAIR et al., 2009).

Em casos com um percentual igual ou superior a 10%, € recomendado
que sejam deletados do banco de dados. Para os casos cujos dados omissos
estdo aleatoriamente distribuidos, o pesquisador pode optar pela correcdo com a
meédia das respostas da amostra (HAIR et al., 2009).

Para operacionalizar a andlise de dados omissos, esta pesquisa utilizou
0 modulo de andlise de dados perdidos do software SPSS versdo 17, conforme é
recomendado por Hair et al. (2009), para se ter um panorama da distribuicdo e

guantidade de dados omissos da coleta de dados.
4.4.2 ldentificacdo de Observacdes Atipicas ( Outliers )

De acordo com Corrar et al. (2007), as observacdes atipicas sdo aquelas
gue sdo notavelmente diferentes das outras observacdes, parecendo, assim, ser
inconsistentes com o restante da amostra. Hair et al. (2005) apresentam a
analise do outlier univariado, do outlier bivariado e do outlier multivariado como
sendo formas de avaliacdo destas observacdes. Os outliers univariados

representam valores nao usuais quando sao analisados apenas os dados de



82

uma variavel. Em amostras com mais de 80 casos considera-se outliers
univariados aquelas variaveis que contenham z-scores — escores padronizados —
entre 3,0 e 4,0 (HAIR et al., 2009).

Na analise de outliers bivariados, a analise é estendida para um par de
variaveis através do gréfico de dispersdo e do seu intervalo de confianca. Esta
analise é util, mas oferece dificuldades de interpretacdo dos dados. Isto porque
um caso pode ser considerado outlier ao se analisar em um par de variaveis,
mas em outro par ele pode se enquadrar conforme a média do restante da
amostra. Por isto, a andlise bivariada as vezes torna-se inviavel durante a
andlise de dados devido a falta de um critério para considerar um caso como
outlier e também por exigir um grande volume de graficos para sua avaliacéo
(HAIR et al., 2009).

Devido a esta dificuldade, a pesquisa utilizou a analise de outlier
mutivariado. Nesta andlise, os desvios de todas as variaveis da pesquisa podem
ser convertidos em um indice, em que é possivel definir um ponto de corte (HAIR
et al., 2009). O indice utilizado para andlise de outliers multivariados é a analise
de distancia de Mahalanobis (D?), sendo considerado um outlier aquele caso que

alcanca o nivel de significancia de D? menor do que 0,001.
4.4.3 Teste de Normalidade

Uma variavel é dita normal quando sua distribuicdo equivale a
distribuicdo normal (HAIR et al., 2009). Uma das formas de avaliar a normalidade
dos dados € avaliar os indices de assimetria e curtose dos dados (KLINE, 2005).
A assimetria é o deslocamento horizontal da distribuicdo das varidveis em
relacdo a distribuicdo normal. A curtose mede o achatamento da distribuicdo das
variaveis em relacéo a distribuicdo normal (MALHOTRA, 2004).

O pesquisador pode concluir se os dados tém problemas de assimetria e
curtose combinando os indices de assimetria e curtose em relacdo a seus
respectivos erros padrdo (KLINE, 2005). Este procedimento gera indices Z, que
sao utilizados para interpretacdo de dados. Valores maiores que 3.0 em modulo
indicam problemas sérios de assimetria, enquanto que valores acima de 10.0

sugerem algum problema de curtose (KLINE, 2005).
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Caso os dados ndo alcancem os valores aceitaveis de assimetria e
curtose, o pesquisador pode promover a transformacdo de dados de forma a
alcancar a normalidade (HAIR et al., 2009; KLINE, 2005). Estes métodos podem
adotar medidas mais classicas como a aplicacdo da raiz quadrada, raiz cubica,
logaritmos ou cubos (X% ou X?) para dados assimétricos, ou a inversa (1/Y) para
a distribuicdo achatada (HAIR et al., 2009). Também é possivel utilizar um
metodo mais rebuscado denominado Box-Cox, que se baseia em um conjunto de
funcdes poténcias (BOX; COX, 1964; YAMAMURA, 1999). Este método utiliza
um algoritmo que calcula um indice lambda com a melhor situacdo encontrada
para transformacao de dados.

Utilizou-se a analise dos indices de assimetria e curtose e, quando
necessario, transformacdo através de Box-Cox (BOX; COX, 1964) para o
conjunto de funcbes poténcias, a fim de encontrar a transformacdo para
estabilizar ou reduzir a variabilidade existente e normalizar os residuos. O
algoritmo foi executado através de uma rotina em ambiente Excel disponivel no
software Action, gratuito e disponivel para download na Internet (Disponivel em:

<http://www.portalaction.com.br>).
4.4.4 Linearidade dos Dados

A linearidade ocorre quando o valor entre as varidveis seguem uma
mesma tendéncia de distribuicdo podendo ser avaliada através dos diagramas
de dispersdo ou da andlise estatistica por coeficientes de regressao lineares
(HAIR et al., 2009). Neste estudo foi utilizada a andlise da matriz de correlacéo

gerada pelo software SPSS v20.
4.4.5 Analise de Multicolinearidade

A multicolinearidade ocorre quando duas variaveis tém grande
combinacéo linear e por isto grande variancia compartilhada (HAIR et al., 2009).
Isto quer dizer que para cada elemento de uma distribuicdo existe outro
elemento em outra distribuicdo seguindo a mesma tendéncia (direcdo), de modo

que a relacéo é exata entre eles, como se fossem duas retas paralelas.
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O ideal € que o pesquisador tenha em maos variaveis independentes
altamente correlacionadas com uma variavel dependente, mas com pouca
relacdo entre as variaveis independentes, o0 que evita o0 problema de
multicolinearidade (HAIR et al., 2009). Uma maneira simples de avaliar a
multicolinearidade é a interpretacdo da matriz de correlacdo e do indice de
Pearson que mede a correlacdo positiva ou negativa entre duas varidveis no
intervalo de +1 e -1. Uma correlacéo elevada, geralmente igual a 0,90 ou acima
disto, conforme Hair et al. (2009, p. 190), pode dar indicios de colinearidade

substancial entre variaveis independentes.
4.5 MODELAGEM DE EQUA(;OES ESTRUTURAIS

O termo Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) consiste em uma
técnica multivariada que combina aspectos da regressdo multipla e da analise
fatorial (HAIR et al., 2009). Na MEE o pesquisador pode avaliar empiricamente
um conjunto de relacionamentos entre varidveis apresentadas graficamente em
um modelo tedrico que esta coerente com a literatura. Desta forma, o0 método da
a possibilidade de investigar estes relacionamentos e identificar qual das
variaveis preditoras (variaveis independentes) € a mais importante de uma
variavel dependente (variaveis que recebem setas dentro do modelo)
(MARUYAMA et al., 1998).

A principal diferenca da MEE para as demais técnicas multivariadas é o
niumero de relacbes que podem ser avaliadas ao mesmo tempo. Por isto,
enquanto técnicas multivariadas como a regressao multipla, a andlise fatorial e
outras, podem avaliar a relacdo de varidveis independentes para apenas uma
variavel dependente, a MEE permite ir um pouco mais além e avaliar as relacdes
subsequentes da variavel dependente (HAIR et al., 2009).

Desta maneira, a MEE permite avaliar a relacdo de dependéncia de uma
variavel X em uma variavel Y, e da variavel Y em uma variavel Z, o que faz da
MEE uma técnica que estima uma seérie de equacdes multiplas distintas, mas
gque ao mesmo tempo estdo inter-relacionadas (HAIR et al., 2009).

Neste trabalho, optou-se por utilizar a MEE de acordo com justificativas
de Goldeberger e Duncan (1973). Nestas situagdes, os parametros de entrada

nao atendem as necessidades de informacédo estatistica para conducdo da
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andlise através de técnicas mais simples: a) quando existem construtos latentes
(variaveis medidas indiretamente, através de variaveis observaveis, ja que sao
subjetivas); b) quando as variaveis observadas contém erros de mensuracao e a
relacdo desejada €& entre as variaveis observaveis; e c¢) quando existe
interdependéncia entre as varidveis observadas.

Outra justificativa para utilizacdo da MEE por este estudo € a
oportunidade de propor diferentes modelos na pesquisa e avaliar qual dentre
eles oferece as melhores condicbes de mensuracdo. Nesta estratégia, o
pesquisador consegue promover uma espécie de teste de teorias (HAIR et al.,
2009, p. 559), ou seja, cada modelo expressa um conjunto teérico que se torna
concorrente com outros modelos (outras teorias) e que entre eles podem
apresentar diferentes indices de adequacdo e de variancia explicada
(capacidade de explicar as relagcbes de dependéncia).

A preparacdo dos dados para a MEE ocorreu com andlise dos indices
apresentados no Quadro 6 e nos testes de confiabilidade e validade de
construtos recomendados por Hair et al. (2009). O método de estimacéao foi o da
analise de estruturas de covariancia por meio de procedimentos de maxima
verossimilhanca que estdo disponiveis no programa AMOS versdo 20. A
confiabilidade de cada constructo foi avaliada através da andlise do alfa de
Cronbach, da variancia extraida e da confiabilidade composta. Hair et al. (2009)
consideram satisfatorios os seguintes valores: para o alfa de Cronbach, valores
acima de 0,7; para a variancia extraida, valores acima de 0,5 e para a
confiabilidade composta, valores acima de 0,7.
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Quadro 6 - indices de Ajuste do Modelo

indice Descrigao Estatistica Valores Aceitaveis

Indica a diferenca entre as matrizes de covariancia

2
XTGL observadas e estimadas. /G L Menor que 5,000
Grau de adequacdo do modelo em relacdo ao
GFI modelo nulo (todos os parametros sdo fixados em Maior que 0,900
zero)
p-value Nivel de significancia do teste qui-quadrado Maior que 0,050

E a medida da discrepancia por graus de
RMSEA liberdade, que mede a tendéncia do qui-quadrado Menor que 0,080
de rejeitar o modelo especificado.

Diferenca normalizada entre a correlagéo

SRMR ~ . Menor que 0,060

observada e a correlagéo prevista
CEl Grau d(_e adequacdo do modelo em relagdo ao Maior que 0,900

modelo independente
indice que avalia o ajuste do modelo de acordo
com sua complexidade. O valor do indice de |  N&o existe um critério.

PNFI apenas um modelo ndo tem condicoes de verificar | Indices maiores apresentam
se 0 modelo esta bem ajustado. Util quando existe modelos melhores.

mais de um modelo e os indices sdo comparados.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Hair et al. (2009)

Para cada variavel latente, foi utilizado o teste de validade convergente.
Nesta andlise, verifica-se o grau com que o constructo relaciona-se com a
variavel latente (HAIR et al., 2009). Para isto, as cargas padronizadas dos
indicadores precisam apresentar valores proximos a 0,7 (alta correlacdo); a
variancia extraida valores acima de 0,5 e a confiabilidade composta valores
acima 0,7.

Cada variavel latente também foi submetida ao teste de validade
discriminante. Se no teste de validade convergente o objetivo era verificar se
cada fator utilizado consegue medir em um alto grau a variavel latente, o objetivo
da validade discriminante € verificar se 0os construtos que compdem a variavel
latente sdo similares, mas sdo suficientemente diferentes (HAIR et al., 2009, p.
126). Bons indices de validade convergente e discriminante significam menor
probabilidade de futuros problemas de multicolinearidade no modelo.

Os testes de validade discriminante seguiram os critérios de Fornell e
Larcker (1981) e Bagozzi e Philips (1982). Neste estudo, optou-se
preferencialmente pelo critério de Fornell e Larcker (1981). No entanto, quando o

teste de validade discriminante falhou por este critério, o de Bagozzi e Philips
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(1982) foi considerado para tirar uma conclusao final sobre a validade
discriminante do construto.

O critério sugerido por Fornell e Larcker (1981) consiste em comparar a
variancia média extraida dos indicadores dos construtos com a variancia
compartilhada entre os construtos tedricos. Deste modo, quando duas escalas
concebidas para mensurar construtos distintos compartilham mais variancia
entre si do que compartilham entre seus indicadores, verifica-se a auséncia de
validade discriminante.

No critério sugerido por Bagozzi e Philips (1982), propde-se fixar a
correlagcéo dos construtos em 1 (modelo restrito) e comparar com o qui-quadrado
do modelo irrestrito com as correlacdes estimadas livremente. Testam-se as
diferencas entre os valores de qui-quadrado encontrados nos dois modelos. Se o
teste de significancia da diferenca dos indices qui-quadrado for superior a 5%, €
dito que existe validade discriminante entre 0os construtos.

No capitulo a seguir, serdo apresentados os principais resultados obtidos

na pesquisa realizada.
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5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

ApoOs a elaboracdo do instrumento de pesquisa e de seus testes de
validade, foi realizada a coleta de dados junto a empresas do Rio Grande do Sul
que dispdem de suporte e consultoria de TI terceirizados. Estas informacdes
foram acondicionadas em um banco de dados e foram tratadas de acordo com
artificios descritos no capitulo anterior. Os procedimentos sao ilustrados e

detalhados a sequir.
5.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Com o objetivo de identificar o perfil da amostra, seis questdes foram
codificadas. Foram reservadas quatro questdes para avaliar a distribuicdo das
empresas pesquisadas. Os dados coletados séo relativos a area de atuacao da
empresa; a distribuicdo dos gastos de TI; a percepcdo de quanto o suporte de TI
e consultoria de Tl sao criticos; a relagcdo gasto de Tl versus faturamento; e o
tempo de relacionamento com o principal fornecedor de TI.

Além disso, de modo a interpretar melhor os resultados, também foram
reservadas duas questbes para identificar a relacdo do respondente com sua
empresa. As questbes tinham como objetivo verificar o tempo de atuacdo do
respondente no cargo atual e a participacdo do respondente nas decisbes em
manter ou estender o relacionamento com o fornecedor de TI.

Antes de gerar as tabelas com informacdes estatisticas, primeiro foi
necessario transformar as variaveis que coletaram informacdes de tempo
decorrido. Duas varidveis foram transformadas: o tempo de relacionamento com
o principal fornecedor de Tl e o tempo de atuacdo do respondente no cargo
atual. A representacdo das duas variaveis (durante a coleta de dados) permitia
gue o respondente informasse o tempo decorrido no formato “X anos e Y
meses”. A primeira transformacgdo ocorreu para converter 0s meses em valores
decimais, considerando doze meses de um ano e depois para promover um fator
de arredondamento para cima ou para baixo utilizado 0,5 como ponto de corte. A
segunda transformacdo ocorreu para gerar uma variavel nominal a partir da

anterior, com intervalos de tempo. Informacgdes preliminares de frequéncia
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demonstraram que intervalos de cinco em cinco anos poderiam ser utilizados
como uma boa métrica por este estudo.
A seguir, é apresentado o perfil das empresas estudadas e dos

respondentes que participaram deste estudo.

5.1.1 Perfil das Empresas Pesquisadas

Inicialmente, as empresas foram distribuidas de acordo com sua area de
atuacao. Esta questéo foi incluida no questionario de modo que o respondente
pudesse opinar sobre area de atuacdo em que sua empresa melhor se
enquadrava. De acordo com a Tabela 1, verificou-se que os respondentes, em
sua maioria, opinaram que suas empresas comercializam produtos (81%) ao

invés de servicos (17,2%) e cinco casos ndo quiseram opinar (1,7%).

Tabela 1 - Distribuicdo das Empresas quanto a Area de Atuagdo

Frequéncia Percentual Percentual
q (%) Acumulativo (%)
. Produto 235 81,0 82,5
Dados Validos )
Servico 50 17,2 100,0
Dados Omissos 5 1,7
Total 290 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Na Tabela 2, as empresas pesquisadas foram distribuidas através da
percepcdo de gastos de TI. Na opinido dos respondentes, a maior porcentagem
dos gastos de Tl esteve direcionada para o Suporte de Tl (58,3%) enquanto que
a Consultoria de TI representou 40,3% das opinides. Trés casos apontaram
outras razdes, sendo dois casos relativos aos custos de aquisicao de Tl e um
caso declarou que os gastos de Suporte e Consultoria de Tl demosntram

percentuais semelhantes.
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Tabela 2 - Percepcao quanto ao Gasto de Tl

Freenca | Perenel | peneua
Suporte de Tl 169 58,3 58,7
Dados Vélidos Consultoria de TI 116 40,3 99,0
Outro 3 1,0 100,0
Dados Omissos 2 0,7
Total 290 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

A maioria das empresas pesquisadas disse que investe menos que 3%

do faturamento (representam 52,41%) conforme demonstrado na Figura 7.

Menos de 32% disseram que investem de 6% a 10% do faturamento e, de forma

menos representativa, apenas 4,83% disseram que investem mais de 10% do

faturamento.

Figura 7 - Distribuicdo das Empresas de acordo com os Gastos de Tl

W Menos que 3% do faturamento;

.Mais que 3% e menos que 6%
do faturamento.

DMais que 6% e menos que 10%
do faturamento.

Ml Mais que 10% faturamento.
[Opados Omissos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

O suporte de Tl e a consultoria de Tl também foram avaliados segundo

seu nivel critico. Foi solicitado que o respondente indicasse qual dos servigos

seria 0 mais critico na sua percepcado (1 - Suporte de Tl é o mais critico; 2 —
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Consultoria de Tl é 0 mais critico; 3 — Suporte e Consultoria de Tl tém niveis
criticos aproximados; e 4 — Outro) e também informasse em qual esfera
(matriz/filial) sua resposta estava sendo considerada. A Tabela 3 mostra a
frequéncia destes dados, cruzados com o0 escopo da resposta dada pelo
respondente. A maioria dos respondentes disse perceber que o0 suporte e
consultoria de Tl tém niveis criticos aproximados (165 casos), enquanto 71 e 49
respondentes indicaram como mais critico o suporte de Tl e consultoria de TI

respectivamente.

Tabela 3 - Distribuicdo das Empresas de acordo com Nivel Critico de Tl

. . Suporte e
Servigos de Servigos de consultoria de
suporte de Tl | consultoria de SO N/A Total
Tl s&o criticos
N) TI(N) )
Em relacdo a todas as
50 38 121
unidades de negdcio (a o 0 0 1 210
matriz e todas as filiais). (23,8%) (18,0%) (57,6%)
negbdo e vocs 6 2L 1 4 o
responsavel. (27,6%) (14,4%) (57,8%)
Total 1 49 165 1 286
(24,8%) (17,1%) (57,6%)

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Notas: Os valores acima representam a frequéncia de respostas, sendo que foram
detectados 4 casos omissos. Um respondente ndo acha critico os servigos de suporte e
consultoria de Tl e por isto é apresentado na tabela como “N/A”. Percentuais sédo em
relacdo ao total de cada linha.

Para finalizar o perfil das empresas pesquisadas, a Tabela 4 demonstra
desde quando (tempo) as empresas mantém o relacionamento com o0 seu
principal fornecedor de TI. Uma quantidade significativa das empresas
pesquisadas disse manter até cinco anos de relacionamento com o fornecedor
de TI (43,8%), seguido por empresas que disseram manter de 5 a 10 anos de
relacionamento (44,5%). Quando somados, estes dois grupos alcancaram 88,3%
da amostra, sendo seguidos de 21,7% de empresas que estao divididas entre 10
a 15 anos (7,2%), de 15 a 20 anos (3,8%) e com mais de 20 anos (0,7%). O
tempo de relacionamento foi considerado adequado para a conducdo e

interpretacdo de dados deste estudo.
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Tabela 4 - Tempo de Relacionamento com o Fornecedor de TI

Frequéncia Percentual Percer_1tua|

(%) Acumulativo (%)
Até 5 anos 127 43,8 43,8
A partir de 5 anos até 10 anos 129 445 88,3
A partir de 10 anos até 15 anos 21 7,2 95,5
A partir de 15 anos até 20 anos 11 3,8 99,3
Mais de 20 anos 2 0,7 100,0
Total 290 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

5.1.2 Perfil dos Respondentes que Participaram da P esquisa

Para entender melhor os dados informados, foram reservadas duas
questdes enderecadas ao respondente. Estas questbes tinham o objetivo de
compreender o perfil do respondente para avaliar melhor as informagcdes dadas
por eles sobre a empresa. De acordo com a Tabela 5, o maior percentual de
respondentes obtido disse ter até cinco anos no cargo atual (70%), sendo que o0s
respondentes com menos de um ano de empresa foram a minoria neste grupo
(vide Figura 8). Em sequéncia, 19% dos respondentes tém de 5 a 10 anos,
seguidos de 6,2% de respondentes que disseram datar de 10 a 15 anos no cargo
atual e de outros trés grupos com mais tempo no cargo, no entanto, menos
representativos (menos de 5%). De uma maneira geral, pode-se concluir que 0s
respondentes contam com tempo suficiente para compreender o0s
relacionamentos com o principal fornecedor de TI, ja que os respondentes com

um ano ou menos que iISSO apresentam um percentual pouco representativo.
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Tabela 5 - Tempo que os Respondentes Exercem o seu Cargo

Percentual

Frequéncia  |Percentual (%) Acumulativo (%)

Até 5 anos 203 70,0 70,0
A partir de 5 anos até 10 anos 55 19,0 89,0
A partir de 10 anos até 15 anos 18 6,2 95,2
A partir de 15 anos até 20 anos 9 3,1 98,3
A partir de 20 anos até 25 anos 4 14 99,7
A partir de 25 anos até 30 anos 1 0,3 100,0
Total 290 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Um dos objetivos desta pesquisa também foi o de avaliar o
relacionamento do fornecedor de Tl sobre o ponto de vista do cliente. Deste
modo, julgou-se necessario reservar a segunda questao para avaliar o grau de
envolvimento do respondente nas decisbes para manter ou estender o
relacionamento com o fornecedor de TI. Esta foi uma observacdo levantada
durante o processo de validacdo do instrumento desta pesquisa, e que ficou
decidido que seria um critério a ser avaliado posteriormente. De uma maneira
geral, conforme Tabela 6, os respondentes disseram que possuem algum poder
de decisdo em manter ou estender o relacionamento com o fornecedor de TI
(91,6%), o que afastou a hipétese de que os respondentes, na sua maioria, ndo

estivessem envolvidos neste tipo de decisdo em sua empresa.



Figura 8 - Respondentes com até Cinco Anos no Atual Cargo

Anos

.o
EH1,0

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
Nota: Os percentuais aplicados acima consideram o total de respondentes
com cinco anos de cargo atual (N=203 casos).
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Tabela 6 - Nivel de envolvimento do Respondente sobre Questdes do Fornecedor

Percentual
~ .| Percentual .
Frequéncia (%) Acumulativo
(%)
Vocé é o responsavel por decidir este assunto
para todas as unidades de neg6cio da sua 69 23,8 24,2
empresa.
Vocé é o resp_onsavel por d’e(_:ldlr este assunto 63 217 463
para a sua unidade de negdcio.
Dados
Vaélidos Vocé possui um poder de deciséo limitado
para sua unidade de negécio e a Ultima 129 44,5 91,6
decisdo sempre é da matriz.
Vocé nao tem poder de decisdo neste
assunto, apenas acata as determinacdes da 24 8,3 100,0
matriz.
Dados Omissos 5 1,7
Total 290 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
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5.2 TRATAMENTO DE DADOS

No capitulo relacionado ao método, foram descritos todos os
procedimentos adotados na preparacdo dos dados. A partir deste capitulo, estes
procedimentos foram aplicados aos dados da pesquisa e os detalhes sé&o

apresentados a seguir.
5.2.1 Avaliagcédo dos Dados Omissos ( Missing Values )

De acordo com Hair et al. (2009), os dados omissos devem ser
analisados para verificar se representam menos do que 10% dos itens daquele
caso e se, além disso, estéo distribuidos de forma aleatoria.

Foi utilizado o comando “Count Values within cases” do software SPSS
para a contagem dos valores omissos por caso. Nao foram encontrados casos
com mais de 10% de dados omissos. Na pior possibilidade, um caso do banco
de dados obteve trés questbes em branco (5,5%) dentre 55 questdes, inclusive
considerando as questdes que visavam a coletar dados demograficos.

Para a analise aleatéria de dados omissos, foi utilizado o modulo de
andlise de dados perdidos do SPSS. O ideal é que os dados omissos sejam
considerados MCAR, ou seja, aleatoriamente distribuidos, possibilitando acdes
de correcdo (HAIR et al.,, 2009). No teste, ndo foram encontrados valores
significativos e o coeficiente MCAR de Little obteve significancia de 1,00.

Deste modo, optou-se pela substituicdo dos dados omissos pela média
das respostas anteriores, utilizando-se o comando “Replace Missing Values” do
software SPSS.

5.2.2 ldentificacdo de Observacfes Atipicas ( Outliers )

Os outliers sdo observacfes atipicas com valores extremos em uma
variavel ou numa combinacdo de variaveis que podem distorcer as analises
estatisticas (KLINE, 2005). A analise de outliers foi feita utilizando a perspectiva
multivariada, em que a interpretacédo é feita sobre o indice Mahalanobis (D?).
Para gerar o indice de Mahalanobis, € executada uma regressao linear com o

método enter, de modo que as variaveis independentes sdo as variaveis
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7

métricas utilizadas no questionario e a variavel dependente € uma variavel
espuria, em que geralmente é utilizada a variavel identificadora do caso (HAIR et
al., 2009). Valores abaixo de 0,001 sao considerados outliers.

Foram encontrados 31 casos com indice de Mahalonobis abaixo de
0,001, conforme € demonstrado na Tabela 7. Entretanto, antes de tomar
qualquer acdo, uma analise adicional foi utilizada. De acordo com Hair et al.
(2009), para compreender melhor o comportamento destes casos na amostra,
pode-se fazer um teste de comparacdo de médias entre grupos (ANOVA) para
verificar diferencas significativas. Os 31 casos identificados como outliers no
teste de Mahalonobis constituiram o “grupo 0”, enquanto os 259 casos restantes
constituiram o “grupo 1”. Os dados obtidos do teste ANOVA (incluidos no
Apéndice A) demonstram que os outliers (grupo 0) tiveram médias superiores e
significativas em relacéo ao grupo 1. Os valores F acima de 3,84 e significancia
abaixo ou igual a 0,05 confirmam a diferenca de opinibes entre 0s respondentes.

Considerando estes resultados, os 31 casos foram eliminados do banco de

dados.
Tabela 7 - Casos considerados outliers no teste de Mahalanobis
Caso D? Caso D? Caso D?
127 0,0000 12 0,0000 128 0,0001
177 0,0000 100 0,0000 77 0,0002
4 0,0000 105 0,0000 284 0,0003
106 0,0000 64 0,0000 129 0,0005
206 0,0000 36 0,0000 250 0,0006
221 0,0000 207 0,0000 194 0,0006
164 0,0000 45 0,0000 286 0,0007
232 0,0000 48 0,0001 58 0,0007
40 0,0000 25 0,0001 116 0,0009
14 0,0000 261 0,0001
215 0,0000 182 0,0001

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
Nota: A coluna caso representa o identificador do caso no banco de dados
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5.2.3 Teste de Normalidade

Os testes de normalidade de dados sao importantes, pois se a variagao
em relacdo a distribuicdo normal for grande, todos os testes estatisticos, como
as estatisticas F e t, serdo invalidos (HAIR et al., 2009). A avaliacdo da
normalidade foi feita através da analise dos indices de assimetria e curtose,
conforme orienta Kline (2005), e foram obtidas através do software SPSS verséo
17.

O indice Z foi calculado através da divisdo do indice de assimetria e
curtose com seus respectivos erros padrdao. Das 47 variaveis do questionario,
(verifigue APENDICE B com dados completos de assimetria e curtose) nenhuma
delas obteve problemas de curtose, ja que todos os valores Z tiveram indices
absolutos abaixo de 10 (KLINE, 2005). No entanto, 38 de 47 variaveis tiveram
problemas de assimetria, alguns deles com valores bem acima do recomendado
(3.0 em valores absolutos). Exemplos destes casos ocorreram nas variaveis que
avaliaram o custo de mudanca e intencdo de manter o relacionamento com o
fornecedor, em que apresentaram escores Z de assimetria acima de 10. Os
dados sdo apresentados na Tabela 8 e sugerem que o pesquisador realize
transformacdes nas variaveis para melhorar os indices de normalidade.

A transformacao utilizada neste estudo foi a transformacao por Box-Cox
(BOX; COX, 1964). Neste tipo de transformacéo, o pesquisador pode conseguir
um indice mais adequado e evitar um niumero muito grande de possibilidades de
transformacdo com base na tentativa e erro (KLINE, 2005). O software utilizado
para a transformacdo de dados chama-se Action (Disponivel em:
<http://www.portalaction.com.br>). Este software trata-se de um suplemento
gratuito para o Excel que trata de analise estatistica de dados e que apresenta
implementado o algoritmo de transformacdo de dados através de Box-Cox.

A técnica de transformacdo de dados por Box-Cox gera um coeficiente
lambda, de onde o valor p do teste de Anderson-Darling pode ser calculado.
Valores menores que 0,05 indicam problemas de normalidade de dados. Na
Tabela 9 os indices de transformacdo (indice lambda) sdo apresentados e
aparentam resultados melhores. Esta melhora pode ser observada com maior
precisdo nos indices Z da Tabela 10 quando seus valores sdo comparados com

a Tabela 8. A maioria das variaveis passou a atender os requisitos exigidos por
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Kline (2005) com excecdo de variaveis que avaliaram o custo de mudanca da
troca do fornecedor de TI. No entanto, observa-se que o valor de Z destas
variaveis eram os maiores desvios de assimetria no primeiro momento (Tabela 8)
e sofreram uma grande reducédo no segundo momento (Tabela 10), justificando a

utilizacdo dos dados transformados.

Tabela 8 - Variaveis com Problemas de Assimetria

(continua)
Assimetria gaej:g; z Curtose gaej:g; z

bl 1 QUAREL -0,502 0,151  -3,298 1,128 0,302 -1,649
bl 2 QUAREL -0,474 0,151 -3,112 1,038 0,302 -1,556
b2_1 VALREL -0,711 0,151  -4,671 0,373 0,302 -2,336
b2 2 VALREL -0,465 0,151 -3,054 0,478 0,302 -1,527
b2_3 VALREL -0,517 0,151  -3,397 0,088 0,302 -1,699
b3_3 VAL _DES -0,466 0,151  -3,062 0,347 0,302 -1,531
b3_4 QUA CRE -0,684 0,151  -4,493 0,001 0,302 -2,247
b3 5 QUA CRE -0,773 0,151  -5,077 0,548 0,302 -2,539
b3_6_QUA_CRE -0,654 0,151  -4,298 0,765 0,302 -2,149
b3_7_QUA_BEN -0,672 0,151  -4,413 0,841 0,302 -2,207
b3_10 QUA BEN -0,561 0,151  -3,687 0481 0,302 -1,844
b3_11_ VAL _EFI -0,734 0,151  -4,820 0,719 0,302 -2,410
b3_12_VAL_EFI -0,534 0,151  -3,512 -0,083 0,302 -1,756
b3_13 VAL_ENT -0,726 0,151  -4,770 1,062 0,302 -2,385
b3_14 VAL_ENT -0,597 0,151  -3,925 ,295 0,302 -1,963
b3_15 VAL_ENT -0,729 0,151  -4,792 1,524 0,302 -2,396
b3_16 VAL FLE -0,748 0,151  -4,917 639 0302 -2,458
b3_17 VAL_SEG -0,562 0,151  -3,695 ,753 0,302 -1,847
b3_18 VAL_SEG -0,768 0,151  -5,047 2,242 0,302 -2,523
b4 5 VAL_INT -0,515 0,151  -3,383 -345 0,302 -1,691
b5 1 QUA SAT -0,553 0,151  -3,631 579 0302 -1,815
b5_3 QUA_COM -0,487 0,151  -3,197 921 0,302 -1,599
b5_4 QUA_COM -0,746 0,151  -4,904 1,881 0,302 -2,452
b5 5 QUA COM -0,744 0,151  -4,888 1,645 0302 -2,444
b5_6_QUA_COM -0,946 0,151  -6,214 3,067 0,302 -3,107
b5_7_QUA_SAT -0,674 0,151  -4,430 1,522 0,302 -2,215

b6_1_VAL_CUS_ECO -0,465 0,151  -3,057 769 0,302 -1,528
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(conclusao)

Assimetria Fl?aej;g()) z Curtose Fl?aej;g()) z
b6 2 VAL CUS_ECO -0,694 0,151 -4,562 1,230 0,302 -2,281
b6_3 VAL CUS_MUD -0,927 0,151 -6,093 1,138 0,302 -3,046
b6_4 VAL _CUS_MUD -1,738 0,151 -11,416 3,195 0,302 -5,708
b6_5 VAL _CUS_MUD -1,881 0,151 -12,359 3,615 0,302 -6,179
b7_1 INT_MAN -,922 0,151 -6,061 2,492 0,302 -3,030
b7 _2_INT_MAN -1,725 0,151 -11,332 5,868 0,302 -5,666
b7_3 INT_EST -1,117 0,151 -7,340 2,690 0,302 -3,670
b7 4 INT _EST -1,134 0,151 -7,448 3,295 0,302 -3,724
b7 5 INT_EST -1,449 0,151 -9,518 4,217 0,302 -4,759
b7_6_INT_MAN -1,446 0,151  -9,499 3,830 0,302 -4,749
Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
Nota: Grifo aplicado pelo Autor
Tabela 9 - indices de Ajustes Box-Cox e Significancia
P-Valor P-Valor
Variavel Lambda | (Anderson- Variavel Lambda | (Anderson-
Darling) Darling)
bl 1 QUAREL 2,04545 2,06991E-28 b4 5 VAL INT 1 2,50000 1E-30
bl 2 QUAREL 2,04545 8,00563E-30 b5 1 QUA _SAT 1 2,04545 1,8441E-19
b2 1 VALREL 2,50000 3,3307E-26 b5_3 QUA_COM_1 2,09596 6,84453E-28
b2 2 VALREL 2,09596 1,03808E-24 b5 4 QUA_COM_1 2,50000 1E-30
b2_3 VALREL 2,34848 1,95946E-23 b5 5 QUA_COM_1 2,50000 1,26261E-29
b3 3 VAL DES 2,24747 1,37983E-27 b5 6_QUA_COM_1 2,50000 1E-30
b3 4 QUA CRE 2,50000 2,69446E-30 b5_7_QUA_SAT 1 2,39899 4,21221E-29
b3 5 QUA CRE 2,50000 9,62733E-24 b6 _1 VAL CUS ECO 1  1,94444 1,75156E-24
b3 6 QUA CRE 2,50000 6,20472E-29 b6 _2 VAL CUS ECO_1 250000 5,7904E-28
b3 7 QUA BEN 2,50000 5,28167E-25 b6_3 VAL CUS MUD_1 250000 1,26324E-27
b3 10 QUA BEN 2,39899 1,37257E-26 b6_4 VAL CUS MUD_1 250000 7,5733E-30
b3 11 VAL_EFI 2,50000 2,7698E-23 b6 5 VAL CUS MUD_1 250000 3,11008E-26
b3 12 VAL_EFI 2,29798 8,26725E-20 b7 1 INT_MAN_1 2,50000 3,96154E-30
b3 13 VAL_ENT 2,50000 7,67046E-24 b7_2_ INT_MAN_1 2,50000 3,02482E-23
b3_14 VAL ENT 2,50000 5,04166E-28 b7 3 INT_EST 1 2,50000 2,12987E-21
b3 15 VAL_ENT 2,50000 6,05811E-28 b7_4 INT_EST_1 2,50000 6,88222E-23
b3 16 VAL FLE 2,50000 1,05415E-24 b7 5 INT_EST 1 2,50000 9,8627E-24
b3 17 VAL SEG 2,44949 7,20488E-31 b7 _6_INT_MAN 1 2,50000 4,38647E-25
b3 18 VAL_SEG 2,39899 5,33967E-27

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
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Tabela 10 - indices de Assimetria e Curtose depois da Transformacdo por Box-Cox

Assimetria E;g;’é% Z Curtose Egj;/é% 4
bl 1 QUAREL 0,020 0,151 0,130 0,007 0,302 0,022404
bl 2 QUAREL 0,015 0,151 0,097 -0,082 0,302 -0,27272
b2 1 VALREL -0,214 0,151 -1,417 -, 729 0,302 -2,41612
b2 2 VALREL -0,030 0,151 -0,199 -0,355 0,302 -1,17671
b2 3 VALREL -0,067 0,151 -0,441 -0,572 0,302 -1,89552
b3 3 VAL DES -0,024 0,151 -0,162 -0,359 0,302 -1,19131
b3 4 QUA CRE -0,301 0,151 -1,989 -0,733 0,302 -2,42996
b3 5 QUA CRE -0,209 0,151 -1,384 -0,466 0,302 -1,54542
b3 6 QUA CRE -0,121 0,151 -0,796 -0,387 0,302 -1,28319
b3 7 QUA BEN -0,072 0,151 -0,478 -0,513 0,302 -1,70259
b3 10 QUA BEN -0,038 0,151 -0,249 -0,279 0,302 -0,9265
b3 11 VAL_EFI -0,091 0,151 -0,599 -0,305 0,302 -1,01268
b3 12 VAL_EFI -0,074 0,151 -0,490 -0,597 0,302 -1,97859
b3 13 VAL_ENT -0,057 0,151 -0,376 -0,313 0,302 -1,03771
b3 14 VAL_ENT -0,095 0,151 -0,626 -0,367 0,302 -1,21839
b3 15 VAL_ENT -0,010 0,151 -0,064 -0,138 0,302 -0,45621
b3 16 VAL _FLE -0,137 0,151 -0,903 -0,263 0,302 -0,87065
b3 17 VAL_SEG -0,016 0,151 -0,109 -0,152 0,302 -0,50354
b3 18 VAL _SEG -0,011 0,151 -0,074 -0,271 0,302 -0,89723
b4 5 VAL _INT -0,212 0,151 -1,401 -0,922 0,302 -3,05888
b5 1 QUA SAT -0,030 0,151 -0,201 -0,207 0,302 -0,68617
b5 3 QUA _COM -0,001 0,151 -0,007 -0,221 0,302 -0,73353
b5 4 QUA _COM 0,003 0,151 0,019 0,015 0,302 0,050832
b5 5 QUA COM -0,018 0,151 -0,117 -0,191 0,302 -0,63322
b5 6 QUA COM -0,048 0,151 -0,314 0,286 0,302 0,947259
b5 7 QUA SAT 0,020 0,151 0,131 0,065 0,302 0,214322
b6 1 VAL CUS ECO 0,001 0,151 0,007 0,024 0,302 0,07963
b6 2 VAL CUS ECO -0,021 0,151 -0,140 -0,125 0,302 -0,41345
b6 3 VAL CUS MUD -0,310 0,151 -2,046 -0,189 0,302 -0,62642
b6 4 VAL CUS MUD -0,748 0,151 -4,942 -0,192 0,302 -0,63838
b6 5 VAL CUS MUD -0,764 0,151 -5,052 0,060 0,302 0,197844
b7 1 INT_MAN -0,203 0,151 -1,344 -0,630 0,302 -2,09062
b7 2 INT_MAN -0,342 0,151 -2,261 -0,105 0,302 -0,34909
b7 3 INT _EST -0,161 0,151 -1,063 -0,384 0,302 -1,27277
b7 4 INT _EST -0,094 0,151 -0,623 -0,321 0,302 -1,06508
b7 5 INT _EST -0,272 0,151 -1,800 0,087 0,302 0,288178
b7 6 INT_MAN -0,429 0,151 -2,835 -0,074 0,302 -0,24545

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Nota: Grifo aplicado pelo autor
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5.2.4 Linearidade dos Dados

Utilizando-se a matriz de correlacdo gerada no SPSS versdo 17
(APENDICE C), é possivel avaliar a linearidade dos dados. Todos os indices
demonstram aspectos de linearidade que ficaram dentro de padrdes aceitos. A
correlagcdo entre os constructos sera demonstrada quando da aplicacdo da
Modelagem de Equacgdes Estruturais.

5.2.5 Analise de Multicolinearidade

A multicolinearidade verifica a extenséo pela qual uma variavel pode ser
explicada por outras na analise, ou seja, qual o grau em que qualquer efeito de
uma variavel pode ser previsto ou explicado por outras variaveis (KLINE, 2005).
Foi utilizado o teste de Pearson através da matriz de correlacdo das variaveis do
modelo. Para se garantir a auséncia de multicolinearidade, as correlaces
precisam estar abaixo de 0,85 (HAIR et al., 2009). A matriz de correlacdo é
apresentada no Apéndice C. N&ao foram encontrados problemas de

multicolineariedade com os construtos.
5.3 CONFIABILIDADE E VALIDADE CONVERGENTE

Nos tdpicos abaixo, sdo apresentados os passos para purificacdo,
andlise de confiabilidade e validade convergente dos construtos do modelo.

5.3.1 Avaliacdo da Qualidade do Relacionamento

A qualidade do relacionamento esta sendo avaliado nesta pesquisa de
duas maneiras: como um construto de primeira ordem utilizando indicadores que
medem o construto diretamente e como um construto de segunda ordem
constituido de outras dimensfes (outros construtos).

Os dois construtos foram purificados levando-se em consideracdo a
carga dos indicadores que estdo disponiveis na Tabela 11 e Tabela 12. Os
indicadores dos dois construtos (enquanto construto de primeira ordem e
enquanto segunda ordem) obtiveram carga padronizada acima de 0,50

(conforme HAIR et al. (2009)) e foram mantidos nesta etapa.
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Tabela 11 - Cargas Padronizadas - Qualidade do Relacionamento (12 ordem)

Carga Padronizada
bl 1 QUAREL <ne- QUAREL 0,902
bl 2 QUAREL <ne- QUAREL 0,883
bl_3 QUAREL <--- QUAREL 0,775

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Tabela 12 - Cargas Padronizadas - Qualidade do Relacionamento (22 ordem)

Carga Padronizada

b3_9 QUA _CRE <ee- CONF_CRE 0,693
b3_4 QUA CRE <ee- CONF_CRE 0,733
b3_5 QUA CRE <ee- CONF_CRE 0,800
b3_6_QUA_CRE <ee- CONF_CRE 0,803
b3_7_QUA BEN <ee- CONF_BEN 0,827
b3_8 QUA BEN <ee- CONF_BEN 0,838
b3_10_QUA_BEN <ee- CONF_BEN 0,761
b5 1 _QUA _SAT <ee- SATIS 0,839
b5 2 QUA SAT <ee- SATIS 0,868
b5 7 _QUA SAT <ee- SATIS 0,826
b5_3 QUA_COM <ee- COMP 0,815
b5 4 QUA_COM <ee- COMP 0,807
b5 5 QUA_COM <ee- COMP 0,841
b5_6_QUA_COM <ee- COMP 0,830

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Seguiu-se para a avaliacdo de confiabilidade composta, variancia
extraida e Alfa de Cronbach. Os construtos qualidade do relacionamento
enquanto construto de primeira ordem e segunda ordem tiveram resultados
dentro de patamares exigidos por Hair et al. (2009) com Alpha de Cronbach
acima de 0,7, confiabilidade composta acima de 0,7 e variancia extraida acima
de 0,5 conforme Tabela 13 e Tabela 14.

Tabela 13 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Qualidade do Relacionamento (12 ordem)

Construto Alfa de Cronbach Confialibidade Varlar]ma
Composta Extraida
QUAREL (1a ordem) 0,723 0,890 0,731

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
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Tabela 14 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Qualidade do Relacionamento (22 ordem)

Construto Alfa de Cronbach c@gr?:g)(i)ds?ge \g(rtig;g?
Confiancga (Credibilidade) 0,838 0,844 0,576
Confianca (Benevoléncia) 0,662 0,850 0,655
Satisfacao 0,821 0,882 0,713
Comprometimento 0,865 0,894 0,678

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

5.3.2 Construto Valor do Relacionamento

O valor do relacionamento também foi avaliado nesta pesquisa como
construto de primeira ordem e como construto de segunda ordem. Na Tabela 15
e Tabela 16 sdo apresentadas as cargas padronizadas dos dois construtos. Além
disso, na Tabela 16 sdo apresentadas as dimensdes que compdem o valor do
relacionamento enquanto construto de segunda ordem.

Dois dos indicadores relacionados ao custo de mudanca precisaram ser
eliminados por apresentarem cargas padronizadas abaixo de 0,5 de acordo com
critério estabelecido por Hair et al. (2009). Estes indicadores representam
dimensdes do construto custo do relacionamento no setor de servicos (BARRY;
TERRY, 2008). Nesta pesquisa, o custo do relacionamento e os beneficios
basicos, operacionais e de suprimentos foram unidos para definirem um
construto mais geral denominado valor do relacionamento.

Depois de eliminar os indicadores com carga abaixo de 0,5, foi executada
novamente a avaliacdo de cargas padronizadas. A partir dos dados
apresentados na Tabela 16, ndo foi necessario excluir mais nenhum indicador,

pois todas as cargas padronizadas ficaram acima de 0,5.
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Tabela 15 - Cargas Padronizadas - Valor do Relacionamento (12 ordem)

Carga Padronizada

b2_1 VALREL <--- VALREL 0,736
b2_2_VALREL <--- VALREL 0,834
b2_3_VALREL <--- VALREL 0,822

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Tabela 16 - Cargas Padronizadas - Valor do Relacionamento (22 ordem)

Carga Status / _Carga
Padronizada Padronizada
Segunda Etapa
b3_1 VAL DES <-- BENBAS 0,878 0,877
b3_2 VAL_DES <--  BENBAS 0,854 0,854
b3_3 VAL_DES <--  BENBAS 0,834 0,835
b3_18 VAL_SEG <-- BENOP 0,854 0,855
b3_17 VAL SEG <--  BENOP 0,840 0,840
b3_15 VAL ENT <--  BENOP 0,810 0,810
b3_14 VAL_ENT <-- BENOP 0,800 0,800
b3_13 VAL_ENT <--- BENOP 0,774 0,774
b3_16 VAL FLE <--  BENOP 0,728 0,729
b4 5 VAL_INT <---  BENSUP 0,657 0,656
b4_4 VAL_INT <---  BENSUP 0,813 0,813
b4 2 VAL _EFI <--  BENSUP 0,814 0,813
b4_1 VAL _EFI <---  BENSUP 0,791 0,791
b6_3 VAL _CUS_MUD <--  CUST 0,746 0,704
b6_2 VAL CUS ECO <--  CUST 0,839 0,857
b6_1 VAL CUS ECO <--  CUST 0,805 0,818
b3_12 VAL _EFI <---  BENSUP 0,690 0,691
b4 3 VAL _EFI <--  BENSUP 0,823 0,823
b3 11 VAL _EFI <--  BENSUP 0,686 0,857
b6_4 VAL _CUS_MUD <--  CUST 0,381 Excluido
b6_5 VAL _CUS_MUD <--  CUST 0,364 Excluido

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

As verificagOes de Alfa de Conbach, confiabilidade composta e variancia
extraida apresentaram bons resultados (todos acima de 0,7 para Alfa de
Cronbach, 0,7 para confiabilidade composta e 0,5 para variancia extraida)

conforme € apresentado nas Tabelas 17 e 18. Desta maneira, foi considerada
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satisfatoria a avaliagdo dos dois construtos que verificaram o valor do

relacionamento.

Tabela 17 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Valor do Relacionamento (12 ordem)

Construto Alfa de Cronbach Confialibidade Varlar]ma
Composta Extraida
VALREL (1a ordem) 0,76 0,840 0,638

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Tabela 18 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Valor do Relacionamento (22 ordem)

Construto Alfa de Cronbach c%]gr?:g)(i)ds?ge \g(rtig;g?
Beneficios Bésicos 0,847 0,891 0,732
Beneficios de Suprimentos 0,727 0,901 0,568
Beneficios Operacionais 0,910 0,915 0,644
Custos do Relacionamento 0,733 0,837 0,634

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

5.3.3 Construto Manutencdo do Relacionamento

O construto manutencdo do relacionamento foi representado nesta
pesquisa como um construto de primeira ordem, composto por indicadores que
avaliaram a intencdo do cliente em manter o relacionamento com o principal
fornecedor de TI e a intencdo do cliente de estender o relacionamento com seu
principal fornecedor de TI.

As cargas padronizadas sdo demonstradas na Tabela 19 e todos os
indicadores apresentaram no primeiro momento valores nos patamares
permitidos (acima de 0,5). Um indicador esta na fronteira (0,501) e por isto foi
analisado no processo de confiabilidade composta e variancia extraida para

certificar se deveria ser mantido.
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Tabela 19 - Cargas Padronizadas - Manutencdo do Relacionamento

Status / Carga
Cargas Padronizadas | Padronizada Segunda
Etapa
b7_6_INT_MAN <--  MANREL 0,762 0,753
b7 3 INT_EST < MANREL 0,808 0,807
b7_4 INT_EST <--  MANREL 0,872 0,880
b7_5 INT_EST <--  MANREL 0,88 0,885
b7 1 INT_MAN < MANREL 0,659 0,643
b7 2 INT_MAN < MANREL 0,501 Excluido

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Depois de calculado o indice de variancia extraida, os valores sugeriram
que o indicador B7_2_INT_MAN fosse eliminado. Isto ocorre porque, de acordo
com Hair et al. (2009), todas as cargas padronizadas devem ser superiores ao
valor obtido na variancia extraida. Deste modo, conforme Tabela 19 e Tabela 20,
o construto manutencdo do relacionamento passou a ser representado por cinco

indicadores, todos eles dentro de patamares sugeridos por Hair et al. (2009).

Tabela 20 - Alfa de Cronbach, CC e VE - Manutencdo do Relacionamento

Construto Alfa de Cronbach Confialibidade Varlar}ua

Composta Extraida
MANREL (12 etapa) 0,885 0,887 0,576
MANREL (22 etapa) 0,896 0,897 0,638

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

5.4 VALIDADE DISCRIMINANTE

A avaliacao da validade discriminante (AD) busca verificar o grau em que
um construto é diferente dos demais (HAIR et al., 2009). Nesta pesquisa, a
verificacdo da validade discriminante foi realizada pelo calculo das variancias
compartilhadas, critério sugerido por Fornell e Larcker (1981) e pelo calculo da
diferenca entre os qui-quadrados dos construtos, critério sugerido por Bagozzi e
Philips (1982).

Para iniciar o procedimento, foi necessario primeiro que todos os
indicadores observaveis fossem padronizados através de escores Z para que a

correlacéao entre eles se tornasse equivalente (correlagao igual a 1). Esta medida
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tornou-se necesséaria devido a diferenca de escalas entre os indicadores,
decorrente do processo de transformacdo de variaveis para se conseguir a
normalidade dos dados.

Depois deste procedimento, foi utilizado o critério de Fornell e Larcker
(1981) para avaliar a validade discriminante dos construtos. Conforme pode ser
verificado na Tabela 21, a maioria dos construtos ndo passou no teste de
validade discriminante. Os valores de variancias compartilhadas (correlacdes ao
quadrado) sdo maiores do que as variancias extraidas (valores da diagonal) para
varios construtos. Apenas dois construtos passaram no teste de validade
discriminante: qualidade do relacionamento (QR) enquanto construto de primeira
ordem e manutencao do relacionamento.

Deste modo, seguiu-se com o teste de validade discriminante segundo
critério de Bagozzi e Philips (1982). Para realizar este teste, cria-se um novo
modelo com um par de construtos correlacionados e com variancia fixada em 1.
A seta de covariancia que conecta os construtos inicialmente fica livre de erros,
o0 modelo é estimado, e obtém-se o valor de qui-quadrado. Em seguida, cria-se
um segundo modelo com o termo de erro da covariancia fixado em 1. O segundo
modelo é estimado e obtém-se um segundo valor qui-quadrado. Entéo, realiza-se
o teste de diferenca entre os dois indices qui-quadrado. Se os dois modelos néo
forem significativamente diferentes (com sig. > 0,05), assume-se que nao ha

validade discriminante entre eles.
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Tabela 21 - Analise Discriminante — Critério Fornell e Larcker (1981)

Q| SO CONE s | coup | cust | BT | B | B [t v
QUALREL 0,731
CONF-CRE 0,667 0,576
CONF_BEN (588 0,906 0,655
SATIS 0,671 0,760 0,785 0,713
COMP 0,613 0,716 0,702 0,927 0,678
CusT 0,560 0,585 0,629 0,781 0,734 0,634
BENSUP 0,627 0,771 0,769 0,824 0,741 0,701 0,568
BENOP 0,656 0,806 0,854 0,808 0,769 0,651 0,859 0,644
BENBAS 0,689 0,769 0,711 0,716 0,627 0,598 0,740 0,723 0,732
MANREL 0,457 0,511 0,531 0,626 0,587 0,563 0,506 0,500 0,487 0,638
VALREL 0,681 0,575 0,570 0,604 0,576 0,590 0,619 0,627 0,599 0,498 0.638

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
Notas: Valores da diagonal e em negrito representam a variancia extraida. Valores
sublinhados representam construtos que nao alcancaram validade discriminante

Optou-se em avaliar a validade discriminante primeiro em cada dimenséo

de um construto de segunda ordem (por exemplo, satisfacdo, comprometimento,

confiangca (benevoléncia) para depois avaliar a validade discriminante entre

dimensdes de construtos de segunda ordem (por exemplo, satisfacdo, beneficios

operacionais). Os dados utilizando o critério de Bagozzi e Philips (1982) foram

compilados e apresentados a seguir:

a) dimensdes da qualidade do relacionamento — QR (construto de

segunda ordem). O construto qualidade do relacionamento esta
sendo composto por esta pesquisa através da Satisfacao,
Comprometimento, Confianca  (benevoléncia) e  Confianca
(credibilidade). Todos estes construtos ndao demonstraram validade
discriminante no critério Fornell e Larcker (1981), mas apresentaram
resultados diferentes ao utilizar o critério de Bagozzi e Philips (1982)
confirme é apresentado na Tabela 22. A significancia da diferenca
entre os indices qui-quadrado € inferior a 5% para todos os
construtos, o que permite concluir que existe validade discriminante

entre estes construtos da pesquisa.
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Tabela 22 - Anélise Discriminante — Critério Bagozzi e Philips (1982) — QR (22 ordem)

Dimenséo 1 Dimenséao 2 Ql\l/ljg(?;g?:rsgo ?/lljci)-égallj(?ﬂirsrdeo Diferenca Sig. *
CONF_CRE CONF_BEN 83,05 68,551 14,499  0,0001
CONF_CRE SATIS 157,919 62,926 94,993  0,0000
CONF_CRE COMP 175,203 59,436 115,767  0,0000
CONF_BEN SATIS 101,659 19,611 82,048  0,0000
CONF_BEN COMP 148,685 24,254 124,431  0,0000
SATIS COMP 99,365 85,303 14,062  0,0002

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
Notas: Sig'. indica um teste de distribuicdo qui-quadrado com gl=1. P > 0,05 (5%) indica
que o construto ndo possui validade discriminante

b) dimensdes do valor do relacionamento — VR (construto de segunda
ordem). O construto de valor do relacionamento est4 sendo composto
por esta pesquisa através dos Beneficios Basicos, Beneficios

de do

Relacionamento. Nesta etapa, foram verificados apenas os construtos

Operacionais, Beneficios Suprimentos e  Custos
Beneficios Operacionais, Beneficios de Suprimentos e Beneficios
Basicos, j& que o teste de validade discriminante com critério de
Fornell e Larcker (1981) ndo mostrou problemas com o construto
Custos Salvos pelo Cliente com outras dimensdes do valor do
relacionamento (apenas apresenta problemas com a dimensao
Comprometimento). Todas as dimensfOes testadas demonstraram
validade discriminante, pois obtiveram significancia da diferenca dos

indices qui-quadrado abaixo de 5%.

Tabela 23 - Andlise Discriminante - Critério de Bagozzi e Philips (1982) — VR (22 ordem)

Dimenséo 1 | Dimenséo 2 Qﬁggggcg&go (l?\/lljci;(%ljc?ddsio Diferenca Sig. *
BENSUP BENOP 359,816 278,497 81,319 0,0000
BENSUP BENBAS 313,939 165,916 148,023 0,0000
BENOP BENBAS 218,312 57,431 160,881 0,0000

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
Notas: Sig'. indica um teste de distribuicdo qui-quadrado com gl=1. P > 0,05 (5%) indica

que o construto ndo possui validade discriminante
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dimensbes do valor do relacionamento — VR e qualidade do
relacionamento — QR (construto de segunda ordem). No critério de
Fornell e Larcker (1981), a dimensdo Satisfacdo, Confianca
(credibilidade), Confianca (benevoléncia) e Comprometimento tiveram
problemas de validade discriminante com as dimensfes Beneficios
Operacionais, Beneficios de Suprimentos e Custos Salvos pelo
Cliente. Estas dimensdes foram testadas novamente pelo critério de
Bagozzi e Philips (1982) e sédo apresentadas na Tabela 24. Nenhuma
das dimensbes ofereceu problemas de validade discriminante
segundo o critério de Bagozzi e Philips (1982).

Tabela 24 - Anélise Discriminante - Critério de Bagozzi e Philips (1982) — QR (22 ordem)
e VR (22 ordem)
Dimenséo 1 Dimenséo 2 . .
(Quaicadedo | (valordo | Cuouadato | QUi | perency | g

Relacionamento) | relacionamento)

CONF_BEN CUST 156,408 27,387 129,021  0,0000
CONF_BEN BENSUP 284,525 191,373 93,152  0,0000
CONF_BEN BENOP 116,341 72,293 44,048 0,0000
CONF_CRE CUST 198,722 51,615 147,107  0,0000
CONF_CRE BENSUP 321,721 221,83 99,891 0,0000
CONF_CRE BENOP 160,101 85,533 74,568 0,0000
SATIS CUST 103,497 27,669 75,828 0,0000
SATIS BENSUP 274,189 184,549 89,64 0,0000
SATIS BENOP 172,565 72,956 99,609 0,0000
COMP CUST 124,133 29,557 94576 0,0000
COMP BENSUP 366,774 195,253 171,521  0,0000
COMP BENOP 246,521 95,842 150,679  0,0000
QUAREL VALREL 151,353 30,101 121,252  0,0000

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Notas: Sig".

indica um teste de distribuicdo qui-quadrado com gl=1, p > 0,05 (5%) indica

que o construto ndo possui validade discriminante

Considerando os resultados obtidos pelo critério de Fornell e Larcker

(1981) e de Bagozzi e Philips (1982) como uma segunda forma de verificacao, foi

considerado que existe validade discriminante entre as dimensdes utilizadas

neste estudo para compor os modelos propostos nesta pesquisa. Reconhece-se,
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entretanto, que de modo geral as correlagbes foram elevadas entre o0s
constructos da pesquisa.

5.5 AVALIACAO DOS MODELOS DA PESQUISA

A estratégia utilizada nesta pesquisa para avaliar o relacionamento do
fornecedor de Tl por meio da modelagem de equacles estruturais foi a de
comparacdo entre modelos concorrentes. Nesta estratégia, o pesquisador
propde dois ou mais modelos com base na teoria, compara os indices de ajuste
dos modelos e conclui qual dos modelos concorrentes oferece maiores
condicdes de explicar a realidade (HAIR et al., 2009).

Nesta pesquisa, trés modelos foram elaborados, com embasamento
tedrico de duas abordagens. O primeiro modelo utilizou a abordagem de que a
qualidade do relacionamento € a antecedente mais relevante da intencdo de
recompra do cliente. Tendo-se em vista um modelo de compra entre empresas
(B2B) e em um tipo de negdcio fora de caracteristicas esporadicas, a intencéo
de recompra do cliente pode ser entendida como similar a intencdo do cliente
manter ou estender o relacionamento com o fornecedor, considerando que as
empresas dao maior preferéncia a estabelecer relacionamentos com seus
fornecedores (COVIELLO; BRODIE, 2001).

No segundo modelo, a abordagem utilizada foi a de que o valor do
relacionamento oferece maiores condicdes de avaliar o relacionamento do
fornecedor. Neste caso, tanto a intencdo de continuar e estender o
relacionamento com o fornecedor é considerada estratégica e, por isto, o valor
do relacionamento contribui com a melhor avaliagdo de custo-beneficio (ULAGA,;
EGGERT, 2006a). Por esta avaliacdo, o cliente tem maior preocupac¢do com o
retorno que seus relacionamentos podem render para sua empresa.

Uma terceira opcao foi proposta decorrente destas duas abordagens.
Partindo-se da definicdo tedrica de cada construto de segunda ordem, buscou-se
aplicar estas duas abordagens em apenas um unico modelo (modelo misto). O
uso dos construtos qualidade do relacionamento e valor do relacionamento é
menos frequente na literatura, embora ainda existam alguns estudos empiricos
(HUTCHINSON et al., 2011; ULAGA; EGGERT, 2006b) que podem ser usados

para contrastar os resultados obtidos.
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A avaliacdo entre os modelos concorrentes foi feita através da
recomendacao de Hair et al.(2009) utilizando a andlise da diferenca dos indices
de ajuste incremental (CFIl) e de parciménia (PNFI) e depois com as diferencas
entre os valores de goodness-of-fithess do qui-quadrado e de ajuste absoluto
(RMSEA, SRMR). Também foram avaliadas algumas hipdteses que buscam
verificar a correlagdo e o tamanho do efeito entre os construtos de cada modelo.

Os resultados dos trés modelos serdo mostrados a seguir.
5.5.1 Modelo Concorrente 1 — Qualidade do Relaciona mento

O modelo 1 considerou a qualidade do relacionamento como antecedente
da manutencdo do relacionamento e € apresentado graficamente na Figura 9

juntamente com suas cargas padronizadas.

Figura 9 - Estimativa do Modelo Concorrente 1 - Qualidade do Relacionamento
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Os indices de ajuste do modelo foram considerados bons ou préximos do
ideal, considerando uma amostra superior a 250 casos e com um numero de

variaveis observadas maior que 12 e menor que 30. Cabe salientar que o indices
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GFl ndo alcancaram o ponto critico citado por Hair et al. (2009) embora
estivesse proximo de 0,90.

Ainda verificando os indices de ajuste do modelo, o resultado do valor p
do qui-quadrado foi significante, sendo necesséario, para este caso, analisar o
indice qui-quadrado por graus de liberdade (X*/GL). Este indice esta dentro de
patamares aceitos por Hair et al. (2009) X ?/GL = 2,260 (o aceitavel é < 5) e 0
mesmo também pode ser observado para os demais indices de ajuste conforme
Tabela 25: CFI = 0,944 (deve ser superior a 0,900); SRMR = 0,047 (deve ser
inferior a 0,060).

Tabela 25 - indices de Ajustamento do Modelo Concorrente 1

o Valores indicados por
Indice Valor Encontrado .
Hair et al. (2009)

X?IGL 2,260 Menor que 5,000
GFI 0,874 Maior que 0,900
RMSEA 0,070 Menor que 0,080
SRMR 0,047 Menor que 0,060
CFlI 0,944 Maior que 0,900

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

O valor de R? de cada construto é apresentado na Tabela 26. Este indice
é utilizado para avaliar o percentual de variancia explicada pelo modelo. Verifica-
se que o modelo consegue explicar 45% do construto manutencdo do

relacionamento.

Tabela 26 - Variancia dos Construtos e Subconstrutos do Modelo Concorrente 1

Construto R’
MANREL 0,45
COMP 0,85
SATIS 0,93
CONF_BEN 0,77
CONF_CRE 0,77

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Ao se analisar as cargas fatoriais dos construtos (consultar Tabela 27),
verifica-se que o subconstruto satisfagdo é o indicador mais importante do
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construto qualidade do relacionamento (0,97) seguido dos subconstrutos
comprometimento (0,92) e confianca (0,88 e 0,88). Além disso, o construto
qualidade do relacionamento como construto de segunda ordem exerce carga
fatorial sobre o construto manutencao do relacionamento, o que ndo ocorre com
o construto qualidade do relacionamento de primeira ordem, ja que valor t € ndo

significante.

Tabela 27 - Cargas dos Construtos e Subconstrutos do Modelo Concorrente 1

Cargando | Desvio 1 Carga i
Construto 1 Construto 2 Padronizada | padrio Valor t Padronizada Sig.
CONF CRE < QUALREL(2a)° 1,000 0,876
CONF_BEN <--- QUALREL(Za)IO 32,585 3,284 9,923 0,877 0,000
SATIS <--- QUALREL(Za)b 14,338 1,392 10,299 0,966 0,000
COMP < QUALREL(2a)"° 13,444 1,385 9,706 0,920 0,000
MANREL <--- QUALREL(1a)* 0,050 0,283 0,177 0,017 0,860°
MANREL <-- QUALREL(2a)° 27,646 4667 5,923 0,659 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Notas: (1) A estatistica t é a razdo da estimativa pelo erro padrédo. (2) Sig corresponde
ao nivel de significancia bicaudal do teste t. (a) Refere-se a um construto de primeira
ordem. (b) Refere-se a um construto de segunda ordem. (c) indices néo significativos
com p >=0,001

Deste modo, dirigindo-se para as hip6teses formuladas por esta
pesquisa, foi possivel concluir que ndo ha suporte para a Hipétese 1 ja que néo
ha constatacdo que o caminho entre a manutencdo do relacionamento e
qualidade do relacionamento como construto de primeira ordem seja significante.
Observa-se também que a Hipotese 2 foi suportada, pois a relagcdo entre a
qualidade do relacionamento como construto de segunda ordem e a manutengao

do relacionamento foi significativa, e alcangcou uma carga padronizada de 0,66.

5.5.2 Modelo Concorrente 2 — Valor do Relacionament o

Na Figura 10 é apresentado o modelo 2, que considerou o valor do
relacionamento o antecedente da manutencdo do relacionamento. As cargas

padronizadas também foram apresentadas para maior avaliacdo do leitor.
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Figura 10 - Estimativa do Modelo Concorrente 2 - Valor do Relacionamento
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Os indices de ajuste do modelo foram considerados bons considerando
uma amostra superior a 250 casos e com um numero de variaveis observadas
maior que 12 e menor que 30. Neste caso, o indice GFI ficou abaixo do
recomendado por Hair et al. (2009), com valor de 0,848, enquanto o
recomendado é acima de 0,90 (verifique a Tabela 28). Para os demais indices,
todos apresentaram valores dentro dos patamares recomendados por Hair et al.
(2009): X2/GL = 1,984 (< 5); CFl = 0,940 (> 0,900); RMSEA = 0,062 (< 0,080) e
SRMR = 0,049 (< 0,086).
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Tabela 28 - indices de Ajustamento do Modelo Concorrente 2

indice Valor Encontrado Valore_s indicados por
Hair et al. (2009)
X2IGL 1,984 Menor que 5,000
GFI 0,848 Maior que 0,900
RMSEA 0,062 Menor que 0,080
SRMR 0,049 Menor que 0,060
CFlI 0,940 Maior que 0,900

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Dois pares de indicadores chamaram atencdo durante a analise de
dados, pois apresentaram niveis de covariancia de 0,239 e de 0,155 nos indices
de modificacdo do modelo e fazem sentido quando correlacionados. Estes
indicadores s&o demonstrados abaixo na Tabela 29 e constituem o subconstruto
beneficios de suprimentos. Uma alternativa plausivel para estes casos é
estabelecer covariancia dos erros padrdo dos indicadores (covariancia interna de
erro de construto) como Babin e Griffin (1998) realizaram e justificaram em seu
estudo sobre a satisfagcdo. Entretanto, esta medida nao foi aplicada aqui tendo
como base as justificativas de Hair et al. (2009, p. 595) de que estas acdes
devem ser tomadas com cuidado e que de certa forma violam as suposi¢cfes de
boa mensuracdo do modelo. Se estas covariancias fossem estabelecidas, o
indice GFI alcancaria o valor de 0,873, mas ainda ndo alcancaria o ponto critico
estabelecido por Hair et al. (2009).

Tabela 29 - indices de Modificacdo Relevantes para o Modelo Concorrente 2

Descri¢do do Item | M

Enunciado: Com relacdo as atividades realizadas pelo fornecedor, sua empresa
considera que o seu principal fornecedor de servi¢os de suporte e consultoria de TI...

.... tem agilidade e procedimentos eficientes para lidar com solicitagbes de mudanca do 0,239
cliente.

... tem um tempo de resposta adequado para as expectativas de entrega do cliente.

Enunciado: Com relagdo as pessoas que trabalham para o fornecedor e interagem com sua
empresa, a equipe do seu principal fornecedor de servicos de suporte e consultoria de TI....

. : 0,115
... age e valoriza a sua empresa como um cliente.

... trata sua empresa com respeito.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
Notas: (1) Indice par change do programa AMOS versédo 20, representa o valor a ser
aumentado na estimativa, caso seja aplicado uma covariancia entre os indicadores
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De acordo com o valor de R? de cada construto (apresentado na Tabela
30), verificou-se que o modelo consegue explicar 40% do construto manutencao
do relacionamento. Em relacdo as cargas fatoriais (verifique Tabela 31), o
construto valor do relacionamento enquanto construto de segunda ordem teve
como principal indicador os beneficios de suprimentos (94%). Outros
subconstrutos compuseram o0 construto com percentuais relevantes, como foi o
caso dos beneficios operacionais (92%), dos custos do relacionamento (81%) e

dos beneficios basicos (73%).

Tabela 30 - Variancia dos Construtos e Subconstrutos do Modelo Concorrente 2

Construto R?
MANREL 0,402
CUST 0,655
BENSUP 0,890
BENOP 0,853
BENBAS 0,725

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Observou-se também que o construto valor do relacionamento enquanto
construto de primeira ordem obteve um caminho significativo, proximo do ponto
critico de 0,05 de significancia. Desta maneira, as Hipdteses 2 e 3 foram
suportadas ja que o caminho entre o valor do relacionamento como construto de
segunda ordem foi significante e obtiveram carga fatorial de 0,46 contra 0,20 do

construto valor do relacionamento de primeira ordem.
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Tabela 31 - Cargas dos Construtos e Subconstrutos do Modelo Concorrente 2

Construto 1 Construto 2 ng:gﬁigjga Ezj;/;z Valor t* Pa d(r:(?r:?zz da | Si9 2
CUST < VALREL(2a)° 1 0,809

BENSUP  <- VALREL(2a)’ 1127 0,03 10,976 0943 0,000
BENOP <--- VALREL(Za)b 1,014 0,101 10,044 0,924 0,000
BENBAS  <— VALREL(2a)’ 1,126 0,103 10,969 0,852 0,000
MANREL <--- VALREL(Za)b 0,629 0,141 4,454 0,464 0,046
MANREL <---  VALREL(1a)® 0,251 0,126 2,000 0,205 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Notas: (1) A estatisticat é a razdo da estimativa pelo erro padréo. (2) Sig corresponde
ao nivel de significancia bicaudal do teste t. (a) Refere-se a um construto de primeira
ordem. (b) Refere-se a um construto de segunda ordem

5.5.3 Modelo Concorrente 3 — Modelo Misto

O modelo 3 foi elaborado com base nas abordagens do modelo
concorrente 1 e do modelo concorrente 2. Tentou-se incluir em um mesmo
modelo os dois construtos de segunda ordem para avaliar a relacdo entre eles e
a relacdo com o construto manutencao do relacionamento.

Durante a estimag&o do modelo inicial, foi identificado erros no modelo. A
carga fatorial de alguns caminhos ficou negativa para o construto valor do
relacionamento e outros acima de um (indicio de multicolinearidade) para o
construto qualidade do relacionamento. Em busca de um melhor ajuste, a
relacdo entre qualidade do relacionamento e valor do relacionamento foi
eliminada. Além disso, ndo foi possivel realizar mais nenhuma reespecificacéo.

O modelo 3 é apresentado na Figura 11.
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Figura 11 - Estimativa do Modelo Concorrente 3 — Modelo Misto
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Apesar de os dados ndo permitirem que uma seta fosse desenhada do
construto valor do relacionamento para o construto qualidade do relacionamento,
os indices de modificagdo apontavam para uma estimativa de ganho (Par
Change) de 0,459. Na literatura, havia fundamento tedrico para esta relacéo
(ARTHUR CHENG-HSUI et al.,, 2008; HUTCHINSON et al.,, 2011; ULAGA;
EGGERT, 2006b), mas este fundamento nédo pdde ser utilizado.

Tabela 32 - indices de Ajustamento do Modelo Concorrente 3

oL Valores indicados por
Indice Valor Encontrado ,
Hair et al. (2009)
X?IGL 2,533 Menor que 5,000
GFI 0,770 Maior que 0,900
RMSEA 0,077 Menor que 0,080
SRMR 0,338 Menor que 0,060
CFI 0,869 Maior que 0,900

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
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Devido a estas dificuldades de reespecificagdo, o modelo ndo apresentou
bons indices de ajuste. Todos os indices (exceto X?/GL) ficaram abaixo dos

critérios apontados por Hair et al. (2009) conforme Tabela 32.

Tabela 33 - Variancia dos Construtos e Subconstrutos do Modelo Concorrente 3

Construto R?
BENBAS 0,708
BENOP 0,856
BENSUP 0,915
CUST 0,627
COMP 0,864
SATIS 0,951
CONF_BEN 0,756
CONF_CRE 0,738
MANREL 0,434

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

A variancia explicada pelo modelo em relacdo a manutencdo do
relacionamento foi de 43% e as cargas fatoriais do caminho da qualidade do
relacionamento e do valor do relacionamento para a manutencdo do
relacionamento foram respectivamente de 0,65 e 0,08 (Tabela 33). Cabe
ressaltar também que o caminho entre valor do relacionamento e manutencéo do
relacionamento ndo foi significante no modelo (Tabela 34). Todos os demais

foram significativos.
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Tabela 34 - Cargas dos Construtos e Subconstrutos do Modelo Concorrente 3

Construto 1 Construto 2 ng:gﬁigjga Ejj;/; Valor t* | Sig.? Pa d(r:(?r:?zz da
CONF_CRE <-- QUALREL 1 0,859
SATIS <---  QUALREL 14,663 1,459 10,053 0,000 0,975
COMP <---  QUALREL 13,941 1,457 9,568 0,000 0,93
CONF _BEN <-- QUALREL 32,96 3,398 9,699 0,000 0,87
CUST <---  VALREL 5,77 0,543 10,622 0,000 0,792
BENSUP <--- VALREL 0,848 0,069 12,315 0,000 0,957
BENOP <---  VALREL 19,849 1,787 11,106 0,000 0,925
BENBAS <---  VALREL 1 0,841
MANREL <---  VALREL 1,907 2,856 0,668 0,504 0,08
MANREL <---  QUALREL 23,613 4,869 4,85 0,000 0,654

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Notas: (1) A estatistica t € a razdo da estimativa pelo erro padréo. (2) Sig corresponde
ao nivel de significancia bicaudal do teste t. (a) Refere-se a um construto de primeira
ordem. (b) Refere-se a um construto de segunda ordem

5.6 DISCUSSAO SOBRE OS MODELOS CONCORRENTES

Para que uma melhor avaliacdo entre modelos seja feita, Hair et al.
(2009) recomendam que sejam utilizados os indices de ajuste estimados, sendo
gue pelo menos um indice de ajuste incremental ou parcimdnia seja avaliado
juntamente com o indice qui-quadrado dos modelos. Seguindo estas orientagdes,
esta pesquisa utilizou os seguintes critérios de avaliacdo, que foram compilados
na Tabela 35: a) Avaliacdo do indice de parcimdnia PNFI; b) Avaliacdo do indice
de ajuste incremental CFl; c) Avaliacdo do indice qui-quadrado; d) Avaliacdo dos
indices de ajuste geral SRMR e RMSEA; e) Avaliagcdo de variancia explicada
(indice R?).

Tabela 35 - Comparacéo de indices dos Modelos Concorrentes

indice Modelo Modelo Modelo
Concorrente 1 Concorrente 2 Concorrente 3
PNFI 0,783 0,805 0,747
CFI 0,944 0,940 0,869
X? e X%GL 411,378/2,260 501,113/1,984°  1659,364 /2,533
RMSEA e SRMR 0,070/0,047" 0,062/ 0,049 0,077/0,338
R? (Manutenc&o do Relacionamento) 0,45 0,402 0,434

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Nota: (*) Representa o melhor indice entre os modelos
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Como pode ser visto na Tabela 35, o modelo concorrente 2 demonstrou
melhor indice de parciménia PNFI. Os indices de parcimbnia sdo (teis para a
comparacao entre modelos concorrentes ja que levam em comparacdo o seu
ajuste, relativo a sua complexidade. Seus valores somente fazem sentido
guando sdo comparados com outros modelos sendo que o valor mais alto é
considerado o modelo com melhor ajuste (HAIR et al., 2009).

Em relacdo ao indice CFI, pode-se dizer que o modelo concorrente 1 e o
modelo concorrente 2 sdo similares, com uma pequena vantagem de 0,004 para
o modelo concorrente 1. Os indices de ajuste incremental verificam o qudo bem
um modelo especificado ajusta-se relativamente a algum modelo alternativo
(HAIR et al., 2009, p. 570), ou seja, verifica o grau em que possa haver uma
melhora de ajuste do modelo através de uma especificacdo de construtos
relacionados.

O indice qui-quadrado € utilizado para verificar o quao bem o modelo é
representativo aos dados. Valores menores de qui-quadrado representam a
semelhanca entre as matrizes de covariancia observada e estimada, e
demonstram modelos com melhor ajuste (HAIR et al., 2009). Entretanto, o indice
qui-quadrado apresenta duas propriedades problematicas: o tamanho da
amostra € 0 numero de variaveis observaveis. Quanto maior a amostra e 0
numero de variaveis observaveis, maior sera o indice qui-quadrado do modelo.
Por isto, uma alternativa € utilizar o indice qui-quadrado dividido pelos graus de
liberdade. Nota-se que o modelo concorrente 2 apresenta melhor indice de
ajuste X?/GL em comparacdo com os modelos concorrentes 1 e 3, mesmo n&o
fornecendo o menor valor de qui-quadrado quando analisado sem a divisdo pelos
graus de liberdade.

Os indices de ajuste absolutos RMSEA e SRMR oferecem uma avaliagéo
mais basica de quao bem a teoria expressada pelo modelo ajusta-se aos dados
da amostra (HAIR et al.,, 2009). Comparando-se estes indices, o modelo
concorrente 1 oferece melhor ajuste em relagcdo aos demais. Outra avaliacéo
imposta por esta pesquisa foi o valor de variancia explicada (R?) para o construto
manutencdo do relacionamento. Seu objetivo € verificar o percentual que um
modelo consegue explicar do construto manutencdo do relacionamento em
relacdo aos demais modelos. Neste quesito, o0 modelo concorrente 1 oferece

melhores condi¢cOes de avaliagdo da manutencao do relacionamento.
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Considerando todos estes indices, pode-se verificar que o modelo
concorrente 1 apresentou os melhores resultados desta pesquisa, ja que obteve
trés dos cinco melhores indices de ajuste utilizados. Isto implica na rejeicdo da
Hipétese 3 desta pesquisa, em que se indicava o modelo concorrente 3 como

melhor que o modelo concorrente 1 e modelo concorrente 2.

5.6.1 Interpretacéo dos Resultados

O modelo concorrente 1 apresentou os melhores indices de ajuste desta
pesquisa e a melhor abordagem para explicar a manutencao do relacionamento
com o fornecedor de servigos de TI. Estes resultados s&o coerentes com alguns
estudos (CROSBY et al., 1990; PALMATIER et al., 2006; ULAGA; EGGERT,
2006b). Por exemplo, Palmatier et al. (2006) utilizam a qualidade do
relacionamento como o construto mediador para examinar a eficiéncia do
marketing de relacionamento com as principais dimensdes de resultado. Purinton
et al. (2007) sugere que a qualidade do relacionamento € um construto capaz de
examinar a “saude” do relacionamento de clientes e fornecedores. Um
relacionamento “saudavel”, por este ponto de vista, esta diretamente ligado a
continuidade do relacionamento. Crosby et al. (1990) indicam que elementos
como a confianca e a satisfagdo favorecem as oportunidades de vendas futuras,
ou seja, a continuidade do relacionamento entre cliente e fornecedor.

Tomando como base a Figura 9, em que € apresentada a estimativa do
modelo e as cargas fatoriais da qualidade do relacionamento, algumas
interpretagdes adicionais podem ser feitas. Primeiro, que a representacdo do
construto qualidade do relacionamento através de escalas unidimensionais nao é
uma boa medida para avaliacado do relacionamento. Esta argumentacao também
€ apoiada por Palmatier et al. (2006) durante a discussao dos resultados de sua
meta-analise para compreender a eficiéncia do marketing de relacionamento.

A segunda interpretacdo se destina a carga fatorial das dimensdes da
qualidade do relacionamento e a relacdo da qualidade do relacionamento com a
manutencdo do relacionamento. Devido a alta carga fatorial que a satisfacéo
exerce sobre a qualidade do relacionamento, alguns leitores podem apontar que
0 motivo para a relagao significativa com a manutengdo do relacionamento esta

atribuida a forte relacdo entre satisfacdo e intencdo de recompra, ja conhecida
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no marketing. Isto ndo é exatamente a verdade para este estudo. Como critério
de curiosidade e a fim de comprovar esta suposicdao, o modelo 1 foi
reespecificado, tirando a relacdo reflexiva da satisfacdo com a qualidade do
relacionamento e desenhando a satisfacdo como parametro livre no modelo. A
estimativa do modelo é apresentada no Apéndice E.

Como foi possivel observar através deste teste, apesar de a satisfacéo
nao estar compondo a qualidade do relacionamento, a relacdo da qualidade do
relacionamento e a manutencdo do relacionamento ainda é significante. A
satisfacdo garante a forca da relacdo, mas ndo € o construto que mantém a
relacdo qualidade do relacionamento e manutengcdo do relacionamento
significativa. Isto quer dizer que a satisfacdo € uma dimenséo importante para a
continuidade ou extensdo do relacionamento, mas que existem outros fatores
como, por exemplo, confiangca e comprometimento que contribuem para este
resultado.

Frente aos resultados do modelo concorrente 2 observa-se relacdes
significativas das duas representacfes do construto valor do relacionamento
para com a manutencdo do relacionamento (Figura 10). A representacao
unidimensional do construto valor do relacionamento apresenta bons resultados
de mensuracdo apesar de a representacdo do valor do relacionamento como
construto de segunda ordem apresentar maior carga fatorial com a manutencao
do relacionamento. Considerando que esta pesquisa utilizou apenas trés
indicadores para avaliar o valor do relacionamento como medida unidimensional,
entende-se que é possivel que mais indicadores para avaliar o construto possam
aumentar o poder de mensuracado desta representacdo. Ao contrario do modelo
concorrente 1, esta pesquisa admite que pode-se chegar a resultados razoaveis
com o uso de escalas unidimensionais para avaliar o valor do relacionamento.

O modelo concorrente 3, embora ndo tenha apresentado bons indices de
ajuste, demonstrou dois resultados interessantes (Figura 11). Como ja foi
apresentado anteriormente, os construtos qualidade do relacionamento e valor
do relacionamento tiveram a associagdo com a manutengao do relacionamento
testada e comprovada em dois outros modelos. Entretanto, quando os dois
construtos de segunda ordem sao colocados em uma avaliacdo conjunta, a
relacdo qualidade do relacionamento -> manutencdo do relacionamento se

sobressai a relacdo valor do relacionamento - manutengdo do relacionamento
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e, entdo, este ultimo caminho torna-se nao significativo. Logo, a qualidade do
relacionamento comprova que tem maiores condicbes de avaliar o
relacionamento do fornecedor de servicos de Tl em relacdo a manutencao do
relacionamento.

Ao invés de uma associacao direta do valor do relacionamento com a
manutenc¢do do relacionamento, os indices de modificagdo do modelo sugerem
gue seja estabelecida uma relacao entre valor do relacionamento e qualidade do
relacionamento. Este resultado é coerente com o estudo de Ulaga e Eggert
(2006b) que indica uma relacédo significativa do valor do relacionamento como
antecedente da confianca, comprometimento e satisfacdo. Mesmo que néo seja
possivel desenhar esta seta no modelo concorrente 3, este resultado é
importante para reforcar os resultados disponiveis na literatura e comprovar que

eles também estéo presentes no contexto de servigos de TI.
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6 CONCLUSOES DA PESQUISA

Neste tdépico, sdo discutidas as conclusdes obtidas no desenvolvimento
deste estudo além das implicacbes destes resultados para a teoria da
administracdo, especialmente aquela voltada para o marketing e para avaliacdo
de relacionamentos. Também sdo apresentadas as limitagbes do trabalho e

sugestdes para pesquisas futuras.

6.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

Tendo como ponto de partida do argumento de Filip (2011) de que o
mercado business-to-business é o campo de aplicacédo preferido do marketing de
relacionamento, e de resultados de outros estudos que sugerem dimensdes
capazes de fazer a sua avaliacdo, esta pesquisa prop6s verificar o que mais
influencia a manutencao do relacionamento de fornecedores de servicos de Tl na
visdo de empresas localizadas no estado do Rio Grande do Sul.

O objetivo principal desta pesquisa foi desmembrado em objetivos
especificos, que ficaram definidos como: (1) Identificar na literatura de marketing
que visbes do relacionamento descrevem melhor o relacionamento, a
manutengcdo do relacionamento e como esses sdo avaliados em relagdo aos
servicos de TI; (2) Analisar a composicdo das visdes do relacionamento e
selecionar suas dimensdes de acordo com a viabilidade, completude e aplicacéo
no contexto proposto por esta pesquisa; (3) Identificar na literatura os
instrumentos ja previamente operacionalizados e testados, e se necessario for,
realizar adaptacdes pertinentes a fim de obter um instrumento para a realizacéo
da etapa de coleta de dados; (4) Realizar uma pesquisa survey, sob o ponto de
vista do cliente, para identificar qual € o principal fator explicativo da intencdo do
cliente em manter o relacionamento com o fornecedor de servigcos de TI.

Para que o primeiro objetivo especifico fosse alcancado, foi realizada
uma pesquisa tedrica sobre os temas relacionamento e marketing de
relacionamento, para levantar as principais dimensdes, seus resultados e para
que fosse possivel interpretar a manutencdo do relacionamento do cliente e o
contexto de servicos de TI. Como resultado desta pesquisa tedrica foi
identificado dois construtos de ordem superior, capazes de fazer avaliacbes do
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relacionamento como um todo, denominados qualidade do relacionamento e
valor do relacionamento e que poderiam ser utilizados para explicar a
manutencao do relacionamento.

No entanto, para que o segundo objetivo fosse atendido, foi realizado o
detalhamento das dimensdes da qualidade e do valor do relacionamento de
acordo com o seu nivel de adequacdo ao contexto de servigos de Tl. Para a
qualidade do relacionamento, dimensdes como confianca, comprometimento e
satisfacdo foram selecionadas. Para tal, foi feita uma compilacdo teorica dos
construtos utilizados para a qualidade do relacionamento em estudos no
contexto business-to-business e no contexto de servicos. Com relacdo ao valor
do relacionamento, foi utilizado o estudo de Ulaga e Eggert (2003) e outros
estudos que foram derivados dele (BARRY; TERRY, 2008; ULAGA; EGGERT,
2006a) para identificar dimensfes de custos e beneficios do relacionamento.
Também foi possivel entender que a manutencéo do relacionamento poderia ser
interpretada como a intencdo de continuar o relacionamento com o fornecedor e
a intencdo de estender o relacionamento do fornecedor (LIU et al., 2005;
LUSCH; BROWN, 1996; ULAGA; EGGERT, 2006b).

Da investigacdo teodrica e do detalhamento das dimensdes do
relacionamento surgiu também a ideia de considerar duas representacdes do
construto qualidade do relacionamento e do valor do relacionamento. A primeira
representacao utilizou itens gerais para avaliar o relacionamento como um todo,
enquanto que a segunda representacdo utilizou dimensdes do relacionamento
para sua avaliagcdo. Os estudos que utilizaram estas duas representagdes foram
consultados e reservados para uma avaliacdo posterior.

O instrumento desta pesquisa foi elaborado através da avaliacdo
detalhada de escalas dos estudos acima que utilizaram as dimensdes escolhidas
por esta pesquisa para avaliar o relacionamento. Estas escalas foram obtidas
obedecendo a definicdo tedrica do autor sobre o construto e a adequacao deste
conceito a esta pesquisa. Também foram consideradas duas representacfes da
gualidade do relacionamento e do valor do relacionamento encontradas no
processo de investigacao tedrica. As escalas foram traduzidas para o portugués
quando foram necessarias e deram origem ao instrumento desta pesquisa que
foi submetida a testes de validade com especialistas e com uma parcela menor

do publico alvo desta pesquisa. Ajustes foram realizados no instrumento
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decorrente das observacbes apontadas pelos especialistas e pelos
respondentes. No pré-teste, a confiabilidade das escalas foi testada por meio do
Alfa de Cronbach. Apds estas verificacdes, o instrumento da pesquisa foi
finalizado para que fosse atingido o terceiro objetivo desta pesquisa.

Os dados foram coletados através do instrumento elaborado por este
estudo para obter informacdes sobre o relacionamento de fornecedores
preferenciais de Tl sobre o ponto de vista de clientes. A pesquisa foi
operacionalizada através de uma survey realizada por telefone a executivos de
meédio e alto escaldo que estdo envolvidos com as decisdes de Tl. Os executivos
estavam vinculados a empresas galchas que empregavam mais de 100
funcionarios e estavam disponiveis no Cadastro das Induastrias, Fornecedores e
Servigcos do Estado do Rio Grande do Sul no ano de 2011. Foram selecionadas
590 empresas e 290 concordaram em contribuir com dados para que esta
pesquisa pudesse alcancar os resultados demonstrados no capitulo anterior.

Para andlise de dados foi utilizada a técnica multivariada denominada
modelagem de equacbes estruturais. Os softwares SPSS versdo 17 e AMOS
versdo 20 apoiaram nestas analises. Em funcdo de encontrar o que mais
influencia a manutencao do relacionamento dos fornecedores de servigos de TI,
foi utilizada a estratégia de comparacdo de modelos concorrentes que esta
alinhada com a técnica de modelagem de equacdes estruturais.

A estratégia de comparacdo de modelos permite que o pesquisador
elabore mais de um modelo na pesquisa com diferentes abordagens da literatura
e possa verificar qual dentre eles pode explicar melhor os dados. O modelo 1 foi
definido com base nos estudos que justificam a qualidade do relacionamento
como principal construto capaz de avaliar o relacionamento. Neste modelo foram
desenhadas as duas representagcdes da qualidade do relacionamento. O modelo
2 foi definido com base nos estudos que justificam o valor do relacionamento
como principal construto do relacionamento. Neste modelo foram desenhadas as
duas representacbes do valor do relacionamento. Ambas as representacdes
foram ligadas a manutencdo do relacionamento para compreender a sua
influéncia no construto.

Um terceiro modelo foi proposto com a ideia de integrar os dois modelos.
A representacdo atraveés de construtos de segunda ordem da qualidade do

relacionamento e o valor do relacionamento compuseram o modelo 3. Entretanto,
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este Gltimo modelo ndo ofereceu bons indices de ajuste que permitem considera-
lo como uma boa alternativa de avaliagdo. Na estimativa do modelo, alguns
caminhos foram estimados com valores acima de 1 e outros abaixo de 0, que
indicam problemas de multicolinearidade. Este resultado talvez possa ser
explicado durante o teste de validade discriminante em que o0s construtos da
qualidade do relacionamento e valor do relacionamento falharam no critério de
Fornelll e Larcker (1981), mas passaram no critério sugerido de Bagozzi e Philips
(1982). A literatura sugere que o critério de Fornelll e Larcker (1981) € mais
robusto que o critério de Bagozzi e Philips (1982) e os resultados desta pesquisa
reforcam esta posicdo. Diante destes problemas néo foi possivel reespecificar o
modelo para obter melhores indices de ajuste.

Os indices estimados de cada um dos modelos apontaram que o modelo
1 e a qualidade do relacionamento tém melhores condicbes de avaliar a
manutenc¢do do relacionamento. O modelo 1 apresentou os melhores indices de
ajuste CFI (0,944), RMSEA (0,070) e SRMR (0,047), além de obter maior
variancia explicada da manutencéo do relacionamento (R?) com estimativa de
45%. Além disso, a satisfacdo é a dimensdo que oferece maior carga fatorial
para a qualidade do relacionamento (97%), mas nao é por si s6 a responsavel
por sustentar a relacdo entre qualidade do relacionamento e manutencdo do
relacionamento. Outras dimensbes como a confianca e comprometimento
contribuem para este resultado.

As hipéteses propostas por esta pesquisa sdo resumidas no Quadro 7. A
Hipbtese 1 buscava testar se a qualidade do relacionamento representado como
um construto com itens gerais e de primeira ordem influenciava positivamente a
manutencdo do relacionamento. Esta hipotese foi suportada. A Hipétese 2
buscava testar se a qualidade do relacionamento representado como construto
de segunda ordem influenciava positivamente a manutencéo do relacionamento.
Esta hipotese nado foi suportada, quando a qualidade do relacionamento de
primeira ordem é colocada juntamente com a representacdo de segunda ordem
do construto, a representacao de primeira ordem perde o efeito e torna-se néo

significativa.
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Quadro 7 - Andlise das Hipo6teses desta Pesquisa

Hipotese Resultado

H1: A qualidade do relacionamento como construto de segunda ordem se relaciona

e . ~ ; Suportada
positivamente com a inten¢do de manter o relacionamento com o fornecedor.

H2: A qualidade do relacionamento como medida unidimensional e com itens gerais, se N&o
relaciona positivamente com a intencdo de manter o relacionamento com o fornecedor. | Suportada

H3: O valor do relacionamento como construto de segunda ordem se relaciona

" i ~ . Suportada
positivamente com a inten¢do de manter o relacionamento com o fornecedor.
H4: O valor do relacionamento como medida unidimensional e com itens gerais, se Suportada
relaciona positivamente com a intengdo de manter o relacionamento com o fornecedor.
H5: O Modelo Concorrente 3 (modelo misto) oferece melhores indices de ajuste e N0
variancia explicada ao construto manutencao do relacionamento em relagédo ao Modelo Suportada

1 e Modelo 2.

Fonte: Elaborado pelo autor

A Hipodtese 3 buscava testar se o valor do relacionamento representado
como um construto de primeira ordem e itens gerais influenciava positivamente a
manutencdo do relacionamento. Esta hipotese foi suportada. A Hipotese 4
buscava testar se o valor do relacionamento representado como um construto de
segunda ordem influenciava positivamente a manutencdo do relacionamento.
Esta hipotese também foi suportada. Quando as duas representacfes sédo
colocadas no mesmo modelo, ambas as representacdes sao significativas, mas o
valor do relacionamento enquanto construto de segunda ordem tem maior carga
fatorial sobre a manutencédo do relacionamento (46% contra 20%).

A Hipoétese 5 buscava testar se 0 modelo 3 apresentava as melhores
condi¢cbes de avaliacdo em relacdo aos indices de ajuste do modelo e variancia
explicada para com a manutencdo do relacionamento. Esta hipotese foi ndo foi
suportada, porque o modelo 1 apresentou os melhores indices de ajuste e
variancia explicada. Entretanto, é importante ressaltar um resultado interessante.
Embora o modelo ndo tenha apresentado bons indices de ajustamento conforme
ja foi comentado, o que se observou no modelo 3 é que quando a qualidade do
relacionamento e o valor do relacionamento como construtos de segunda ordem
sao colocados em um mesmo modelo, o valor do relacionamento perde o efeito
em relacdo a manutencdo do relacionamento, ou seja, o caminho entre valor do
relacionamento e manutencao do relacionamento torna-se nao significativo.

Diante dos resultados do teste de hipoteses, demonstrou-se que a

qualidade do relacionamento e suas dimensdes (confianga, comprometimento e
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satisfacdo) influenciam mais a manutencdo do relacionamento do que o valor do
relacionamento.

Desta forma, os objetivos deste estudo foram atingidos, pois foi possivel
identificar que a qualidade do relacionamento tem maior influéncia na
manutencao do relacionamento de fornecedores de servigos de TI, na viséo de
empresas localizadas no estado do Rio Grande do Sul, diante de outros
construtos estudados por este estudo. Este resultado deve ser considerado em
comparacao ao valor do relacionamento, composto por um conjunto de custos e
beneficios do relacionamento e das dimensfes sugeridas por Berry e Terry
(2008).

6.2 IMPLICACOES TEORICAS

Compreender das dimensdes mais relevantes do relacionamento entre
clientes e fornecedores é fundamental, tanto para interessados na pratica do
marketing, como para o desenvolvimento de novas pesquisas e também para o
detalhamento de contextos que ainda foram pouco estudados pelo marketing.

Apesar do grande numero de dimensdes propostas na literatura de
marketing de relacionamento, ainda nédo existe um consenso ou indicativo sobre
guais sdo as dimensdes da qualidade do relacionamento (ATHANASOPOULOU,
2009) e do valor do relacionamento (ALBADVI; HOSSEINI, 2011) que devem ser
utilizadas pelos pesquisadores em relacdo ao contexto de servicos de TI. Isto
ocorre porque poucos estudos avaliam o relacionamento do cliente com
fornecedor de servigos de TI, ou de servigos intensivos em conhecimento, do
ponto de vista de marketing (BAGDONIENE; JAKSTAITE, 2008; BAGDONIENE;
JAKSTAITE, 2009). Logo, este estudo contribui para o entendimento destes
relacionamentos no contexto brasileiro, onde ndo foram encontrados estudos
semelhantes.

A literatura de servigcos apresenta uma grande preocupacao em relagao a
adicionar valor ao relacionamento, em busca de obter a efetividade do marketing
de relacionamento (PARASURAMAN, 1998). Por outro lado, a literatura mais
tradicional de marketing aponta a qualidade do relacionamento como um
construto capaz de avaliar a “saude” do relacionamento e as dimensfes de
resultado (PURINTON et al., 2007).
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Estas duas abordagens apresentam uma relagéo positiva e significativa
para com a manutencdo do relacionamento. Este resultado é apresentado na
literatura e comprovado por esta pesquisa (BARRY; TERRY, 2008; PALMATIER
et al., 2006; ULAGA; EGGERT, 2006). Entretanto, quando as representacdes de
segunda ordem dos construtos qualidade do relacionamento e valor do
relacionamento foram colocadas juntas em um modelo e, associados a
manutencdo do relacionamento, esta pesquisa descobriu que a qualidade do
relacionamento tem maior influéncia. Este resultado € parcialmente encontrado
por Ulaga e Eggert (2006), mas os autores utilizam medidas unidimensionais do
valor para chegar a esta concluséo.

A estimativa do modelo ainda apresenta uma carga fatorial de 0,65 da
qualidade do relacionamento em relacdo a intencdo de manutencdo do
relacionamento e esta carga fatorial deixa o valor do relacionamento sem efeito
com a manutencao do relacionamento. No que se refere a este ultimo resultado,
nao foi identificado alguma conclusdo semelhante de outros autores na literatura.

Os resultados obtidos deste estudo ddo um indicativo de que a qualidade
do relacionamento oferece melhores condicbes de explicar a intencao de o
cliente manter e estender o relacionamento com o fornecedor e ainda deixa
algumas duavidas a serem respondidas por estudos futuros sobre o

relacionamento de fornecedores de servigcos de TI.
6.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

A maioria dos estudos empiricos quantitativos avalia o relacionamento
sob o viés da qualidade do relacionamento, sendo este representado por
dimensbes previamente selecionadas e relevantes ao contexto estudado. Esta
representacdo tem-se mostrado como bom critério de avaliacdo do
relacionamento em outros estudos (CROSBY et al., 1990; HEWETT et al., 2002;
MITREGA; KATRICHIS, 2010; NDUBISI et al., 2011; PALMATIER et al., 2006) de
onde sdo destacadas algumas dimensdes de natureza mais subjetiva do
relacionamento.

Recentemente, outra abordagem apresentou-se como uma forma
paliativa de avaliar o relacionamento (BARRY; TERRY, 2008; ULAGA; EGGERT,

2005b). Em determinados contextos, alguns estudos justificam que a dimensao
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valor do relacionamento pode oferecer melhores condi¢cbes para avaliagdo do
relacionamento (DONEY; CANNON, 1997). A favor desta abordagem esta a
possibilidade de fazer um julgamento mais objetivo através da analise de custos
e beneficios oferecidos. Esta representacdo parece estar mais presente no dia-
a-dia empresarial, um ambiente que é caracterizado por ser mais racional e que
se preocupa em identificar critérios para justificar suas decisbes (HUNT et al.,
2006).

Diante destas duas abordagens citadas, este estudo buscou avancar
neste tema para identificar quais das duas abordagens teéricas seriam mais
relevantes para a manutencédo do relacionamento com o fornecedor de servigos
de TI. Entende-se manutencdo do relacionamento por este estudo como a
intencdo do cliente continuar e/ou estender o relacionamento com o fornecedor.

Os resultados demonstraram que as dimensdes da qualidade do
relacionamento, que s&o caracterizadas por serem mais subjetivas que as
dimensdes do valor do relacionamento, se mostraram mais capazes de avaliar a
manutencado do relacionamento do fornecedor de servicos de TIl. Considerando
este resultado pode-se fazer um paralelo com a préatica. Por exemplo, em
publicacdes de negocios empresariais frequentemente destacam-se estratégias
tracadas por grupos de empresas, organizagdes ou profissionais em busca de
entender aspectos subjetivos dos clientes para torna-los mais simples e
possiveis de serem obtidos. Estas estratégias representam na pratica
transcrever aspectos mais subjetivos e almejados pelo cliente em aspectos mais
tangiveis capazes de serem elaborados, executados, medidos e/ou mensurados.
Neste caso, 0s elementos considerados serdo sempre uma interpretacdo da
realidade.

Neste estudo, apresentou-se como uma dimensao importante da
qualidade do relacionamento a satisfacdo, dimenséo que poderia contribuir para
a manutencdo do relacionamento do fornecedor. Entretanto, a natureza da
satisfacdo do cliente € subjetiva, assim como as outras dimensdes da qualidade
do relacionamento que compuseram este estudo. Em um questionario, a
satisfacdo do cliente pode ser algo simples de se obter (basta que o cliente
pontue de 1 a 10), mas que pode ser muito complicado de buscar seu significado

e de converté-lo em beneficios ao cliente.
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O valor do relacionamento utilizou como critério identificar beneficios e
custos do relacionamento para avaliacdo dos servicos oferecidos e do
relacionamento de um modo geral. Pelos resultados, mostra-se que ainda € um
grande problema gerencial para os administradores converter dimensdes
subjetivas (por exemplo, satisfacdo) em beneficios a serem oferecidos aos
clientes. Dimensdes consideradas mais tangiveis podem apresentar dificuldades
para capturar toda a abrangéncia subjetiva do relacionamento.

Deste modo, este estudo sugere que o critério de avaliacdo do
relacionamento seja o da qualidade do relacionamento enquanto que o do valor
do relacionamento poderia ser mais util para a compreensdo de como alcancar a
qualidade do relacionamento. Esta interpretacdo ocorre em funcdo do valor do
relacionamento ter apresentado uma correlacdo alta com a qualidade do
relacionamento e devido ao fato das dimensfes do o valor do relacionamento
terem se mostrado um pouco mais tangiveis neste estudo e que provavelmente

sejam mais faceis de serem conseguidas em termos praticos.
6.4 LIMITACOES DO ESTUDO

As pesquisas académicas, de um modo geral, demonstram algumas
limitacBes, sejam elas metodoldgicas, tedricas ou praticas. No que se refere a
este estudo, algumas limitagBes relacionadas a generalizagcdo dos dados séo
percebidas e devem ser levadas em consideracao junto com a interpretacdo dos
resultados.

A amostra desta pesquisa foi constituida de empresas com mais de 100
funcionérios que estavam no Cadastro das Industrias, Fornecedores e Servigos
do Estado do Rio Grande do Sul no ano de 2011. A utilizac&o do critério de pelo
menos 100 funcionarios por empresa foi imposto como uma tentativa de buscar
empresas com maior poder de compra e maior uso interno de tecnologia de
informacado. Apesar de este ter sido o melhor critério encontrado por este estudo,
ndo da qualquer garantia de que as empresas pesquisadas de fato tém a
tecnologia de informacdo como um fator importante dentro de suas empresas.
Uma pesquisa preliminar que buscasse identificar o niamero de usuarios (ou
licencas de usuarios) de sistema e a participacdo de tecnologia da informacéo

nestas empresas poderia providenciar dados mais coerentes e mais
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representativos. Entretanto, devido ao prazo e aos custos que incorrem por
escolher este caminho, esta pesquisa utilizou o critério anterior.

Além disso, as informacfes que estavam no Cadastro das Industrias,
Fornecedores e Servicos do Estado do Rio Grande do Sul no ano de 2011
poderiam estar desatualizadas, tanto em relacdo a informacdo do numero de
funcionérios como também a falta de empresas com o perfil desejavel, que talvez
nao tenham sido consideradas ja que ndo estariam no banco de dados. Sabe-se
que as empresas podem sofrer constantes mudancas e que a contratacdo e
cortes de pessoal poderiam refletir um namero de funcionarios para mais ou para
menos na préatica. Logo, as informacdes utilizadas por esta pesquisa poderiam
nao estar cem por cento de acordo com a realidade.

Outra limitacdo deste estudo esta na delimitacdo dos servicos de TI
pesquisados, que foram a Consultoria de Tl e o Suporte de TI. A escolha por
estes dois tipos de servicos de Tl foi para se resguardar que o namero minimo
de respondentes fosse alcancado para conduzir este estudo através da
modelagem de equacdes estruturais. Esta delimitacdo pode trazer problemas de
generalizacdo dos dados, ja que estes servicos podem ser percebidos de formas
diferentes. Tanto a consultoria de Tl como o suporte de Tl pode ser visto como
um investimento de TI nas organizacbes (MELVILLE et al., 2004). Em
contrapartida, os mesmos dois tipos de servicos de Tl também podem ser vistos
como “gastos de manutencado” para suportar o negécio (CARR, N. G., 2003).
Deste modo, o0s construtos identificados na literatura para avaliar o
relacionamento podem ter percepcoes diferentes para cada um dos casos. Esta
distincdo n&o pode ser realizada por esta pesquisa devido a complexidade de
diferenciar um servico de Tl como investimento e um servico de Tl como
manutencdo para o0 respondente. Esta distingdo ainda poderia ser mal
interpretada, j& que a coleta de dados foi realizada por telefone.

As empresas pesquisadas, assim como ocorre nos estudos de Ulaga e
Eggert (2003, 2006a) e Barry e Terry (2008), consideraram empresas que
vendem produtos e servigos. Portanto, a percepgao do relacionamento para
estes dois tipos de empresas podem ser diferentes. Em relacéo a este estudo, a
maioria das empresas consideradas vendem produtos, entdo a generalizacéo

dos dados para empresas do ramo de servi¢cos pode ser prejudicada.
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Ademais, este estudo ndo utilizou uma etapa qualitativa que poderia
apontar para este estudo dimensdes do relacionamento que nao foram
consideradas. Este estudo optou por utilizar uma pesquisa teorica para encontrar
as dimensdes do relacionamento mais utilizadas. Conforme é destacado por
Athanasopoulou (2009), ndo existe um consenso sobre quais sdo as dimensbes
da qualidade do relacionamento e quando devem ser utilizadas em relacédo a um
contexto, seja ela em relacdo ao setor de servigcos ou ao de servigcos de TI. O
mesmo ocorre para o valor do relacionamento. A base teorica dos estudos do
valor do relacionamento utiliza como fundamento o valor do cliente para definir
dimensbes de custos e beneficios (ALBADVI; HOSSEINI, 2011; ULAGA;
EGGERT, 2003). Para cada contexto, o valor do cliente pode ter variacdes e por
isto a generalizacdo dos dados € limitada.

Ainda, durante os testes de validade discriminante, 0s construtos
utilizados nesta pesquisa falharam no critério sugerido por Fornell e Larcker
(1981). Um novo teste foi realizado através do critério de Bagozzi e Philips
(1982) e os resultados demonstraram validade discriminante entre os construtos.
A diferenca de resultados dos testes de validade discriminante podem trazer
limitacOes a este estudo. Principalmente em relagdo aos resultados obtidos pelo
modelo concorrente 3 desta pesquisa, quando foram considerados 0s construtos

da qualidade do relacionamento e do valor do relacionamento de forma conjunta.
6.5 INDICACOES DE TRABALHOS FUTUROS

Com base nos resultados obtidos por este estudo, recomenda-se alguns
caminhos para desenvolvimento de pesquisas futuras com o objetivo de
fortalecer os estudos sobre marketing de relacionamento no contexto business-
to-business e no setor de servigos de TI.

O que se observou durante a revisao da literatura € um numero reduzido
de pesquisas sobre os servicos de Tl na o6tica do marketing e do marketing de
relacionamento. A tecnologia da informacédo est4 cada vez mais presente nas
relacbes de negocio e as empresas utilizam como uma pratica a contratacao de
servigos externos. Entretanto, a avaliagdo destes servicos na literatura deixa a
desejar. Por isto, a primeira indicacdo de estudos futuros refere-se a novos

estudos de marketing voltados aos servicos de Tl para as organizagdes.
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Para avaliar o relacionamento entre clientes e fornecedores de servi¢os
de TI, esta pesquisa utilizou duas abordagens. Elas deram origem a dois
modelos que se embasaram em dois construtos de ordem superior. A qualidade
do relacionamento e valor do relacionamento sé&o construtos apontados pela
literatura como capazes de avaliar o relacionamento como um todo. Um terceiro
modelo também foi proposto com o intuito de conhecer qual dos dois construtos
teria maior condicdo de explicar a manutencdo do relacionamento com o
fornecedor. Entretanto, para este ultimo modelo, ndo foram obtidos bons
resultados de ajuste.

Sendo assim, recomenda-se que seja investigada com mais detalhe a
relacdo entre valor do relacionamento e qualidade do relacionamento.
Embasados na literatura de servicos, que defendem que a qualidade dos
servicos é antecedente da satisfacdo, e da literatura sobre valor do
relacionamento, que enumera dimensdes de beneficios do relacionamento com
base em elementos do instrumento SERVQUAL, é possivel que novos estudos
encontrem uma relacdo positiva entre dimensdes da qualidade do
relacionamento e do valor do relacionamento.

Este estudo ndo se destinou a avaliar as dimensdes separadamente de
cada um dos construtos de segunda ordem, mas foi possivel identificar durante a
andlise de dados algumas relagdes positivas entre valor do relacionamento e as
dimensbes da qualidade do relacionamento. Resultados decorrentes desta
analise podem trazer novas implicacdes sobre os resultados de Ulaga e Eggert,
(2006b) que realizaram uma analise semelhante. Entretanto, para que resultados
mais consistentes sejam obtidos, pede-se um cuidado especial com os testes de
validade discriminante, a fim de diminuir as limitacbes encontradas por este
estudo.

Um critério que também pode ser considerado por outras pesquisas
futuras é analisar o relacionamento em contextos estratégicos diferentes.
Algumas pesquisas defendem que o nivel de importancia dado pelo cliente ao
relacionamento impacta sobre a percepcédo e a manutencdo do relacionamento.
Este argumento é defendido por Morgan e Hunt (1994) e por estudos mais
recentes (PUGA RIBEIRO et al., 2009). Logo, relacionamentos mais importantes
podem representar um maior valor ou maior qualidade. Entdo, indica-se a

avaliacédo dos construtos qualidade do relacionamento e valor do relacionamento
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em relacionamentos considerados mais estratégicos, para entender como as
dimensbes comportam-se em diferentes situacdes de importancia, apontadas
pelo cliente.

A fim de conhecer melhor os resultados obtidos por este estudo, indica-
se também que pesquisas futuras busquem a avaliacdo do relacionamento em
mais de um periodo de tempo. Os resultados obtidos por este estudo dependem
das implicacdes do modelo de Fishbein e Ajzen (1975), que permitem interpretar
o0 comportamento do cliente através de sua intencdo em agir. A manutencao do
relacionamento com o fornecedor foi avaliado através das percepg¢des cognitivas
dos executivos pesquisados, ou seja, de sua intencdo em manter ou estender o
relacionamento do fornecedor de servigcos de TI. Portanto, este estudo sugere
que pesquisas longitudinais sejam realizadas para certificar se o0s resultados
obtidos por este estudo sao coerentes com momento em que o cliente realmente
transforma sua intencdo de manutencdo em manutencdo do relacionamento

propriamente dito.
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APENDICE A - Outliers - Diferenca entre Grupos
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ANOVA
somades | o | wedages | £ |se
Entre Grupos 34,441 1 34,441] 23,951} ,000
bl_1 QUAREL Dentre Grupos 414,128 288 1,438
Total 448,569 289
Entre Grupos 29,887 1 29,887| 21,685,000
bl_2 QUAREL Dentre Grupos 396,927 288 1,378
Total 426,814 289
Entre Grupos 13,221 1 13,221(12,608| ,000
bl _3_QUAREL Dentre Grupos 300,952 287 1,049
Total 314,173 288
Entre Grupos 5,541 1 5,541| 3,725,055
b2 1 VALREL Dentre Grupos 428,445 288 1,488
Total 433,986 289
Entre Grupos 25,200 1 25,200] 16,555/ ,000
b2_2 VALREL Dentre Grupos 438,386 288 1,522
Total 463,586 289
Entre Grupos 8,300 1 8,300| 5,750{,017
b2_3_VALREL Dentre Grupos 414,275 287 1,443
Total 422,574 288
Entre Grupos 29,758 1 29,758 18,408( ,000
b3_1_VAL_DES Dentre Grupos 465,566 288 1,617
Total 495,324 289
Entre Grupos 36,501 1 36,501| 30,638} ,000
b3_2_VAL_DES Dentre Grupos 343,116 288 1,191
Total 379,617 289
Entre Grupos 22,981 1 22,981 19,581,000
b3_3_VAL_DES Dentre Grupos 338,002 288 1,174
Total 360,983 289
Entre Grupos 1,851 1 1,851 1,532],217
b3_4_QUA_CRE Dentre Grupos 348,025 288 1,208
Total 349,876 289
Entre Grupos 39,704 1 39,704| 22,239] ,000
b3_5_QUA_CRE Dentre Grupos 514,175 288 1,785
Total 553,879 289
Entre Grupos 16,714 1 16,714 13,462| ,000
b3_6_QUA_CRE Dentre Grupos 353,843 285 1,242
Total 370,557 286
Entre Grupos 40,757 1 40,757] 26,652| ,000
b3_7_QUA_BEN Dentre Grupos 438,883 287 1,529
Total 479,640 288
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Soma dos df Média dos = Sig.
guadrados guadrados
Entre Grupos 32,236 1 32,236] 24,189( ,000
b3_8_QUA_BEN Dentre Grupos 382,477 287 1,333
Total 414,713 288
Entre Grupos 20,912 1 20,912 19,590( ,000
b3_9_QUA_CRE Dentre Grupos 305,306 286 1,068
Total 326,219 287
Entre Grupos 9,638 1 9,638]| 8,108|,005
b3_10_QUA_BEN Dentre Grupos 341,171 287 1,189
Total 350,810 288
Entre Grupos 37,927 1 37,927] 24,894 ,000
b3_11_VAL_EFI Dentre Grupos 437,256 287 1,524
Total 475,183 288
Entre Grupos 72,516 1 72,516| 41,144,000
b3_12_VAL_EFI Dentre Grupos 504,064 286 1,762
Total 576,580 287
Entre Grupos 37,081 1 37,081| 23,053} ,000
b3_13_VAL_ENT Dentre Grupos 460,030 286 1,608
Total 497,111 287
Entre Grupos 44,650 1 44,650( 32,912] ,000
b3_14_VAL_ENT Dentre Grupos 389,364 287 1,357
Total 434,014 288
Entre Grupos 42,422 1 42,422] 30,802|,000
b3_15_VAL_ENT Dentre Grupos 393,897 286 1,377
Total 436,319 287
Entre Grupos 51,844 1 51,844] 33,133|,000
b3_16_VAL_FLE Dentre Grupos 450,642 288 1,565
Total 502,486 289
Entre Grupos 22,866 1 22,866] 20,148( ,000
b3_17_VAL_SEG Dentre Grupos 325,708 287 1,135
Total 348,574 288
Entre Grupos 61,730 1 61,730] 40,908( ,000
b3_18_VAL_SEG Dentre Grupos 433,080 287 1,509
Total 494,810 288
Entre Grupos 40,177 1 40,177| 34,016| ,000
b4_1 VAL_EFI Dentre Grupos 340,154 288 1,181
Total 380,331 289
Entre Grupos 45,802 1 45,802| 27,793| ,000
b4_2 VAL_EFI Dentre Grupos 474,615 288 1,648
Total 520,417 289
Entre Grupos 56,097 1 56,097| 36,064| ,000
b4_3_VAL_EFI Dentre Grupos 446,429 287 1,556
Total 502,526 288
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Soma dos df Média dos = Sig.
guadrados guadrados
Entre Grupos 54,559 1 54,559| 48,206/ ,000
b4_4_VAL_INT Dentre Grupos 325,955 288 1,132
Total 380,514 289
Entre Grupos 22,077 1 22,077] 19,506( ,000
b4_5_VAL_INT Dentre Grupos 322,558 285 1,132
Total 344,634 286
Entre Grupos 51,420 1 51,420] 32,010} ,000
b5_1_QUA_SAT Dentre Grupos 462,635 288 1,606
Total 514,055 289
Entre Grupos 56,040 1 56,040| 47,417| ,000
b5_2_QUA_SAT Dentre Grupos 340,377 288 1,182
Total 396,417 289
Entre Grupos 44,562 1 44,562| 35,582| ,000
b5_3_QUA_COM Dentre Grupos 359,438 287 1,252
Total 404,000 288
Entre Grupos 26,143 1 26,143] 23,097,000
b5_4_QUA_COM Dentre Grupos 325,981 288 1,132
Total 352,124 289
Entre Grupos 38,005 1 38,005| 30,110} ,000
b5_5_QUA_COM Dentre Grupos 363,516 288 1,262
Total 401,521 289
Entre Grupos 48,766 1 48,766| 39,595( ,000
b5_6_QUA_COM Dentre Grupos 351,011 285 1,232
Total 399,777 286
Entre Grupos 59,040 1 59,040| 44,188] ,000
b5_7_QUA_SAT Dentre Grupos 382,124 286 1,336
Total 441,163 287
Entre Grupos 24,158 1 24,158] 16,163( ,000
b6_1_VAL_CUS_ECO Dentre Grupos 430,463 288 1,495
Total 454,621 289
Entre Grupos 32,859 1 32,859| 24,731|,000
b6_2_VAL_CUS_ECO Dentre Grupos 382,661 288 1,329
Total 415,521 289
Entre Grupos 18,144 1 18,144 12,615,000
b6_3_VAL_CUS_MUD Dentre Grupos 412,790 287 1,438
Total 430,934 288
Entre Grupos 44,273 1 44,273(11,541] ,001
b6_4_VAL_CUS_MUD Dentre Grupos 1101,014 287 3,836
Total 1145,287 288
Entre Grupos 68,152 1 68,152| 16,384( ,000
b6_5_VAL_CUS_MUD Dentre Grupos 1193,793 287 4,160
Total 1261,945 288
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Soma dos df Média dos = Sig.
guadrados guadrados
Entre Grupos 10,909 1 10,909( 8,200(,004
b7_1_INT_MAN Dentre Grupos 383,160 288 1,330
Total 394,069 289
Entre Grupos 6,664 1 6,664 3,387|,067
b7_2_INT_MAN Dentre Grupos 566,540 288 1,967
Total 573,203 289
Entre Grupos 67,610 1 67,610] 33,508( ,000
b7 3 INT_EST Dentre Grupos 579,082 287 2,018
Total 646,692 288
Entre Grupos 103,965 1 103,965| 52,292| ,000
b7_4_INT_EST Dentre Grupos 568,615 286 1,988
Total 672,580 287
Entre Grupos 42,153 1 42,153| 22,425] ,000
b7_5_INT_EST Dentre Grupos 541,368 288 1,880
Total 583,521 289
Entre Grupos 43,716 1 43,716( 22,648] ,000
b7_6_INT_MAN Dentre Grupos 555,902 288 1,930
Total 599,617 289

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Nota: Grupo 0 = 30 casos que falharam no teste de Mahalanobis (D2) e Grupo 1 = 259 casos
gue constituiram o restante da amostra. Itens em italico e negrito representam as variaveis que

nao apresentaram diferenca entre grupos




APENDICE B - Dados de Assimetria e Curtose dos Construtos
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. . Desvio Desvio
Assimetria Padrio Z Curtose Padrio Z
bl 1 QUAREL_1 -,502 , 151 -3,298 1,128 ,302 -1,649
bl 2 QUAREL 1 -,474 ,151 -3,112 1,038 ,302 -1,556
bl 3 QUAREL_1 -,354 , 151 -2,327 ,279 ,302 -1,163
b2 1 VALREL_ 1 -, 711 , 151 -4,671 ,373 ,302 -2,336
b2 2 VALREL_1 -,465 , 151 -3,054 478 ,302 -1,527
b2 3 VALREL 1 -,517 ,151 -3,397 ,088 ,302 -1,699
b3 1 VAL DES 1 -,420 ,151 -2,759 470 ,302 -1,379
b3 2 VAL DES 1 -,330 ,151 -2,169 -,278 ,302 -1,085
b3 3 VAL DES 1 -,466 , 151 -3,062 ,347 ,302 -1,531
b3 4 QUA CRE_1 -,684 ,151 -4,493 ,001 ,302 -2,247
b3 5 QUA CRE_1 -, 773 , 151 -5,077 ,548 ,302 -2,539
b3 6 QUA CRE_1 -,654 ,151 -4,298 ,765 ,302 -2,149
b3 7 QUA BEN 1 -,672 ,151 -4,413 ,841 ,302 -2,207
b3 8 QUA BEN 1 -,211 ,151 -1,386 -,264 ,302 -,693
b3 9 QUA CRE_1 -,391 , 151 -2,570 -,369 ,302 -1,285
b3 10 QUA BEN_1 -,561 , 151 -3,687 ,481 ,302 -1,844
b3 11 VAL EFI 1 -, 734 , 151 -4,820 ,719 ,302 -2,410
b3 12 VAL EFI 1 -,534 ,151 -3,5612 -,083 ,302 -1,756
b3 13 VAL ENT 1 -, 726 ,151 -4,770 1,062 ,302 -2,385
b3 14 VAL ENT 1 -,597 ,151 -3,925 ,295 ,302 -1,963
b3 15 VAL ENT_1 -, 729 , 151 -4,792 1,524 ,302 -2,396
b3 16 VAL FLE 1 -, 748 , 151 -4,917 ,639 ,302 -2,458
b3 17 VAL SEG_1 -,562 , 151 -3,695 ,753 ,302 -1,847
b3 18 VAL SEG_1 -, 768 ,151 -5,047 2,242 ,302 -2,523
b4 1 VAL EFI 1 -,203 ,151 -1,335 -,114 ,302 -,667
b4 2 VAL EFI 1 -,436 ,151 -2,868 ,635 ,302 -1,434
b4 3 VAL _EFI 1 -,235 , 151 -1,544 -,289 ,302 - 772
b4 4 VAL _INT_ 1 -,167 , 151 -1,098 ,015 ,302 -,549
b4 5 VAL _INT_ 1 -,515 , 151 -3,383 -,345 ,302 -1,691
b5 1 QUA _SAT 1 -,553 ,151 -3,631 ,579 ,302 -1,815
b5 2 QUA_SAT 1 -, 447 ,151 -2,934 ,340 ,302 -1,467
b5 3 QUA COM 1 -,487 ,151 -3,197 ,921 ,302 -1,599
b5 4 QUA_COM_1 -, 746 , 151 -4,904 1,881 ,302 -2,452
b5 5 QUA_COM_1 -, 744 , 151 -4,888 1,645 ,302 -2,444
b5 6 QUA COM_1 -,946 , 151 -6,214 3,067 ,302 -3,107
b5 7 QUA_SAT 1 -,674 ,151 -4,430 1,522 ,302 -2,215
b6 1 VAL CUS ECO_1 -,465 ,151 -3,057 ,769 ,302 -1,528
b6 2 VAL CUS ECO_1 -,694 ,151 -4,562 1,230 ,302 -2,281
b6 3 VAL CUS MUD 1 -,927 , 151 -6,093 1,138 ,302 -3,046
b6 4 VAL CUS MUD 1 -1,738 ,151 -11,416 3,195 ,302 -5,708
b6 5 VAL CUS MUD 1 -1,881 , 151 -12,359 3,615 ,302 -6,179
b7 1 INT_MAN 1 -,922 ,151 -6,061 2,492 ,302 -3,030
b7 2 INT_MAN 1 -1,725 ,151 -11,332 5,868 ,302 -5,666
b7 3 INT_EST 1 -1,117 ,151 -7,340 2,690 ,302 -3,670
b7 4 INT_EST 1 -1,134 , 151 -7,448 3,295 ,302 -3,724
b7 5 INT_EST 1 -1,449 ,151 -9,518 4,217 ,302 -4,759
b7 6 INT MAN 1 -1,446 ,151 -9,499 3,830 ,302 -4,749




APENDICE C - Correlagéo entre Variaveis do Estudo
Correlagdes

b1 1_GUAREL | b1 _2 QUAREL | b2 1 VALREL | b2 2 VALREL | b2 3 VALREL | b3 3 VAL DES | b3 4 QUA CRE | b3 5 QUA _GRE
bi 1 QUAREL | . . . o
bl 2 QUAREL 796 [
b2 1 VALREL 485 462 1
b2 2 VALREL 552 579 614 [
b2 3 VALREL 524 566 605 586 7
b3 3 VAL DES 588 637 445 548 508 [
b3 4 QUA CRE 558 495 354 12 377 54 i
b3 5 QUA CRE 495 563 300 363 a1 555 611 7
b3 6 QUA CRE 470 486 261 a4 438 585 576 575
b3 7 QUA BEN 469 168 366 445 424 609 552 612
b3 10 QUA BEN 434 294 362 432 458 534 419 571
ba 11 VAL EFI 456 293 384 474 563 545 419 548
b3 12 VAL EFI 516 557 300 440 466 550 482 541
b3 13 VAL ENT 451 465 366 424 475 531 538 551
b3 14 VAL ENT 509 515 386 415 502 507 486 524
b3 15 VAL ENT 559 587 357 436 491 563 539 565
b3 16 VAL FLE 464 450 372 7 291 466 408 431
b3 17 VAL SEG 548 549 425 463 547 570 514 531
b3 18 VAL SEG 516 552 421 430 519 571 485 537
b4 5 VAL INT 372 440 288 298 388 366 429 410
b5 1 GUA SAT 573 572 365 455 264 581 465 530
b5 3 QUA GOM 488 266 364 403 439 514 481 463
b5 4 QUA GOM 459 467 362 347 377 493 426 419
b5 5 QUA GOM 513 545 15 449 518 484 442 494
b5 6 QUA COM 496 515 406 465 504 532 471 473
b5 7 GUA SAT 529 545 402 466 508 548 500 527
b6 | VAL GUS ECO 469 480 17 433 477 516 419 400
b6 2 VAL GUS ECO 480 497 447 473 435 469 458 387
b6 3 VAL CUS MUD 398 400 414 362 373 323 408 323
b6 4 VAL CUS MUD 126 079 154 058 110 051 095 064
b6 5 VAL GUS MUD 167 710 157 095 103 073 151 057
b7 1_INT_MAN 428 381 395 284 367 304 480 389
b7 2 INT_MAN 366 399 350 343 342 02 426 438
b7 3 INT EST 403 421 400 426 434 403 366 315
b7 4 INT EST 364 370 380 334 382 376 RE 324
b7 5 INT EST 428 A4 376 369 399 435 371 376
b7 6 INT MAN 356 398 368 338 382 306 427 315




Correlagdes

b3 6 GUA GRE | b3 7 QUA BEN | b3 10 QUA BEN | b3 11 VAL EFI | b3 12 VAL EFI | b3 13 VAL ENT | b3 14 VAL ENT | b3 15 VAL ENT
b1 1 _QUAREL
b1 2 QUAREL
b2 1 VALREL
b2 2 VALREL
b2 3 VALREL
b3 3 VAL DES
b3 4 QUA GRE
b3 5 QUA GRE
b3 8 QUA GRE 1
b3 7 QUA BEN 635 1
b3 10 QUA BEN 560 617 1
b3 11 VAL EFI 526 524 626 1
b3 12 VAL EFI 519 538 539 651 1
b3 13 VAL ENT 517 596 606 580 655 1
b3 14 VAL ENT 532 564 603 552 573 665 1
b3 15 VAL ENT 558 608 624 609 569 645 684 1
b3 16 VAL FLE 457 468 474 606 503 511 532 596
b3 17 VAL SEG 538 593 611 580 548 615 659 650
b3 18 VAL SEG 551 557 614 544 580 653 690 683
b4 5 VAL INT 350 389 422 362 356 474 463 532
b5 1 QUA SAT 520 580 540 515 529 530 538 577
b5 3 QUA COM 503 486 468 511 477 460 519 480
b5 4 QUA COM 470 486 458 450 453 518 566 503
b5 5 QUA GOM 525 497 523 521 489 489 614 551
b5 5 QUA COM 563 515 531 561 570 564 634 536
b5 7 QUA SAT 576 528 531 568 525 540 610 566
b6 1 VAL GUS ECO 383 448 483 485 475 460 478 444
b6 2 VAL GUS EGO 444 504 454 463 452 464 470 440
b6 3 VAL CUS MUD 381 368 439 305 365 422 406 435
b6 4 VAL GUS MUD 149 099 159 056 085 167 2537 147
b6 5 VAL CUS MUD 178 100 110 064 068 159 201 188
b7 1 _INT MAN 462 363 378 366 371 422 460 357
b7 2 INT MAN 429 433 448 371 350 427 407 327
b7 3 INT EST 395 407 350 448 414 359 393 351
b7 4 INT EST 353 429 413 392 383 344 439 318
b7 5 INT EST 371 438 A15 405 401 387 446 355
b7 6 INT MAN 407 375 353 320 308 376 390 306




Correlagbes

b3 16 VAL FLE | b3 17 VAL SEG | b3 18 VAL SEG | b4 5 VAL INT | b5 1 QUA_SAT | b5 3 QUA CCM | b5 4 QUA COM | b5 5 QUA COM

b1 1 QUAREL

bl 2 QUAREL

b2 1 VALREL

b2 2 VALREL

b2 3 VALREL

b3 3 VAL DES

b3 4 QUA CRE

b3 5 QUA CRE

b3 6 QUA CRE

b3 7 QUA BEN

b3 10 QUA BEN

b3 11 VAL EFI

b3 12 VAL EFI

b3 13 VAL ENT

b3 14 VAL ENT

b3 15 VAL ENT

b3 16 VAL FLE 1

b3 17 VAL SEG 654 1

b3 18 VAL SEG 620 742 1

b4 5 VAL INT 347 495 514 1

b5 1 QUA SAT 526 598 604 456 1

b5 3 QUA GOM 525 569 574 458 657 1

b5 4 QUA GOM 434 487 523 428 629 650 1

b5 5 QUA GOM 545 593 553 404 606 870 700 1
b5 6 QUA GOM 477 571 605 432 581 659 665 709
b5 7 QUA SAT 544 628 623 504 655 703 635 687
b6 1 VAL GUS EGO 414 521 532 479 574 526 465 534
b6 2 VAL GUS EGO 447 513 518 470 605 548 528 566
b6 3 VAL GUS MUD 369 472 476 430 469 431 491 502
b6 4 VAL GUS MUD 063 177 194 163 139 114 268 180
b6 5 VAL GUS MUD 111 188 173 157 171 154 271 168
b7 1_INT MAN 317 420 393 350 468 505 474 465
b7 2 INT MAN 344 440 398 356 438 497 423 385
b7 3 INT EST 378 73 404 310 442 471 407 420
b7 4 INT EST 294 74 380 315 466 407 423 435
b7 5 INT EST a4 74 426 348 451 453 478 436
b7 6 INT MAN 327 403 416 429 424 481 491 444




Correlagbes

b5_6_QUA_GOM

b5_7 QUA_SAT

b6_1 VAL GUS ECO

b1 1 QUAREL

b6_2 VAL GUS_ECO

b6_3 VAL CUS_MUD

b6_4 VAL CUS_MUD

bi 2 QUAREL

b2 1 VALREL

b2 2 VALREL

b2 3 VALREL

b3 3 VAL DES

b3 4 QUA CRE

b3 5 QUA CRE

b3 6 QUA CRE

b3 7 QUA BEN

b3 10 QUA BEN

b3 11 VAL EFI

b3 12 VAL EFI

b3 13 VAL ENT

b3 14 VAL ENT

b3 15 VAL ENT

b3 16 VAL FLE

b3 17 VAL SEG

b3 18 VAL SEG

b4 5 VAL INT

b5 1 QUA SAT

b5 3 QUA COM

b5 4 QUA GOM

b5 5 QUA GOM

b5 6 QUA GOM

b5 7 QUA SAT

762

b6 1 VAL GUS EGO

528

573

b6 2 VAL CUS EGO

,603

,593

701

b6 3 VAL GUS MUD

506

512

567

611

b6 4 VAL CUS MUD

,256

,270

241

,252

453

b6 5 VAL GUS MUD

,252

,302

,208

,227

,453

,694

b7 1 INT MAN

,481

578

448

432

464

,315

b7 2 INT MAN

425

,538

,393

,456

,387

,203

b7 3 INT EST

418

,483

,392

445

,386

, 173

b7 4 INT EST

,436

461

436

,430

,367

,213

b7 5 INT_EST

443

,486

453

444

,381

221

b7 6 INT MAN

443

,496

,398

448

418

,280




Correlagbes

b6 5 VAL CUS MUD [ b7 1 INT MAN | b7 2 INT MAN | b7 3 INT EST | b7 4 INT EST | b7 5 INT EST | b7 6 INT _MAN

b1 1 QUAREL

bl 2 QUAREL

b2 1 VALREL

b2 2 VALREL

b2 3 VALREL

b3 3 VAL DES

b3 4 QUA GRE

b3 5 QUA GRE

b3 6 QUA CRE

b3 7 QUA BEN

b3 10 QUA BEN

b3 11 VAL EFI

b3 12 VAL EFI

b3 13 VAL ENT

b3 14 VAL ENT

b3 15 VAL ENT

b3 16 VAL FLE

b3 17 VAL SEG

b3 18 VAL SEG

b4 5 VAL INT

b5 1 QUA SAT

b5 3 QUA COM

b5 4 GUA COM

b5 5 QUA GOM

b5 6 GUA COM

b5 7 QUA SAT

b6 1 VAL CUS ECO

b6 2 VAL CUS EGO

bs 3 VAL CUS MUD

b6 4 VAL GUS MUD

b6 5 VAL GUS MUD 1
b7 1 INT MAN 374 1
b7 2 INT MAN 229 512 1
b7 3 INT EST 190 521 A15 1
b7 4 INT EST 194 571 380 7534 1
b7 5 INT EST 195 515 400 702 785 1

b7 6 INT MAN ,283 ,595 454 ,580 611 702 1




APENDICE D - Questionario desta Pesquisa

Pesquisa sobre o Relacionamento do Cliente com o Fornecedor de Tl

Considerando o seu principal fornecedor de servigos de suporte e consultoria de Tl o Sr{a). diria
que...
A qualidade do relacm.nafnento de sua Discordo Concordo
empresa com o seu principal fornecedor de Totalmente Totalmente
servicos de suporte e consultoria de TI...
... & adequado para seus objetivos. 01.© 02© 030 4.0 05.0 06. 0 07.© 08 O 09. © 10
pode-se dizer que atende as suas _ _ i _ i _
. oL@ (02 @ 03.© 4.0 |05. © |06. @ |07. @ |08. @ |09. D |10
expectativas.
de uma maneira geral é um bom _ _ _ _ _ _ _
q 01 (2 |02 ) 05, ) |04 ) 05, 2 06 ) |07 ) 08, (2 |09 12 |10,
relacionamento.
Considerando os custos em relagéo aos
beneficios, sua empresa avalia o
laci ! P incioal Discordo Concordo
relacionamento com o seu principa Totalmente Totalmente
fornecedor de servigos de suporte e
consultoria de Tl ...
... muito importante para sua empresa. 01.® 02.® 03.© 04.© 05. © 06. © 07.© 08. © |09. © |10
...com propostas de atividades
(informagao, processos, tecnologia, 00.@ 02 @ 030 04 @ 050 060 7.0 08 @ 09. @ 10
servico ao cliente, etc) de grande valor.
com beneficios que compensam os
custos financeiros, a energia fisica e o 01. @ 02.@ 03. @ 04 @ 05 @ 06. O 07.0 08 O 09. O 10
tempo gasto.
Com relag8o as atividades realizadas pelo
fornecedor, sua empressa considera que o Discordo Concordo
scu principal fornecedor de servigos de Totalmente Totalmente
suporte e consultoria de Tl...
.. & muito competente. 01. 0 02@ 030 4.0 05.0 06. 0 07.© 08 O 09. © 10
.. & muito profissional. 01. @ 02.@ 03. @ 04. © 05. © |06. © 07. © 08. © |09. D |10
... de uma maneira geral possui um otimo ) ) ) ) )
) 102, ) 103. ) |04, ©) |05. € |06. £ 107. ©) |08. € |09, ) 110
desempenho.
.... & sempre honesto com o cliente. 01. @ 02.@ 03. @ 04. © 05. © |06. © 07. © 08. © |09. D |10
.... cumpre com o prometido. 01. & 02© 03.© 04.© 05.© 06. © 07.© 08. © |09. © 10

165



se preocupa com as prioridades do

- 01 © 02.@ 03.© 9 105.© 06.© 07.© 08.@ 09.© 10 €
cliente.
....considera o lado do cliente quando _ i ) § i ) § ) § i
— E 01. © |02. 2 |03. © ) 105. £ |06, ) |07 08. ) |09 2 |10.
toma decisdes importantes.
.... de uma maneira geral, é confiavel. o1 ® 02.® 03. 8 5 05 0 06.© 07.0 08 © 09D 10. €
... de uma maneira geral, esta preocupado _ i ) § i ) § ) § i
I . 01 ) |02 2 |03. ) 105. 2 |06, 2 |07, 08. 2 |09 D) |10. £
com os negdcios do cliente.
... tem agilidade e procedimentos
eficientes para lidar com solicitagdes de 01 @ 02 @ 03. ) 2 05.© 068 07.0 080 09.© 10 €
mudanga do cliente.
... tem um tempo de resposta adequado
para as expectativas de entrega do 01 @ 02 @ 03O 2 105.© |06.8 07.© 08. © |09. © 10. €
cliente.
. entende o senso de urgéncia que o _ § ; § § ; § ; § §
q - 01 € |02 1) |03. ) ) 105. £ joe. £ |07 ) 08. ) |00 ) |10. €
cliente enfrenta todos os dias.
.... entende o que & preciso para o negdcio ) ) ] ) ) ] ) ] ) )
E P 01 € |02. 2 |03. © ) 105. © |06, € |07. 2 |08. £ |09. ©) 10. |
do cliente ter sucesso nos préximos anos.
... entende como seus servigos impactam a _ _ _ _ _ _ _ _ _ _
o . 01. () |0z ) |03, ) ) 105. () (06 2 |07. ) |08, ) |09 12 |10,
operagdo do cliente.
e flexivel suficientemente para lidar _ i ) § i ) § ) § i
. 01 ) |02 2 |03. ) 105. € (06, 2 07O |08. © |09 2 |10, €
com problemas inesperados.
oferece  suporte em  questdes ) ) ] ) ) ] ) ] ) )
q 01. € |0z, £ |03. ) ) 105. ©) 106 &) |07. ) |0F. € |09 8D 110,
importantes para sua empresa.
... leva em conta como suas decisfes e _ _ ; _ _ ; _ ; _ _
. . 01 |02 2 |03 ) ) 105, (2 |06 ) |07 |08. © |09 2 |10, €
agdes afetam o cliente no futuro.
Com relagdo as pessoas que trabalham para
o fornecedor e interagem com sua empresa,  Discordo Concordo
a equipe do seu principal fornecedor de Totalmente Totalmente
servigos de suporte e consultoria de TI....
.... lida com a maioria de suas solicitagtes _ _ : _ _ : _ : _ _
01. € |0z, ) |03. ) ) 105. ) 106, € |07. ) |08. ) |09, ) 110. (
competentemente.
... trabalha de forma rapida e eficiente. 0l ® 02.© 03.© D 105. @ (06. @ 07.© 08. © 09. © |10. €
... conhece o que eles estdo fazendo. 01 @ 02 @ 03.© D 05. 0 (06.© 07.© 08 & 09.0 10 €
. age e valoriza a sua empresa como um _ _ i _ _ i _ i _ _
E 01, © |02 © |03. ) 105. © (06, ) |07.© |08. © |09, 2 |10. €
cliente.
... trata sua empresa com respeito. 01 @ 02.® 03.© 5 05.0 06.© 07.0 08.© 09.0 10.C
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Com relacdo as atividades realizadas pelo

fornecedor, pode-se dizer que sua empresa Discordo Concordo
em relagdo ao seu principal fornecedor de Totalmente Totalmente
servigos de suporte e consultoria de Tl ....
estd muito satisfeita guando _ _ ) _ _ ) _ ) _ _
B ) 102,12 103, | ) 105, ) 06, ) |07.© |08. © |09, 2 |10. €
comparado com o ideal.
estd muito satisfeita levando em _ § ; § § ; § ; § §
. . . 01.® 02 © 03.© ) 105.© (06.© 07.© 08.© 09. O |10. €
consideragdo as suas expectativas.
... tem um aliado muito importante. 01 @ |02. D |03. € 5 05.© [06.© |07.© 08. © 09.© 10. €
estd fortemente conectada com o § § ; § § ; § ; § §
01. & 02 © 03. ) 105. @ (06.© 07.© 08. © 09. O [10. €
fornecedor.
.... tem desenvolvido uma estreita relagéo _ i ) _ i ) _ ) _ i
- 01. & 02. © 03. © ) 105. @ |06. @ 07.© 08. @ 09. © [10. €
de negdcios.
.... de uma maneira geral, possui uma § § ) § § ) § ) § §
,, . 01. © 02 © 03. ) 105.© 06.© 07.© 08.© 09.© |10. €
relacdo forte de negdcios.
de uma maneira geral, estd muito _ i ) _ i ) _ ) _ i
Sl 01. & l02. © 03. © ) 05. @ |06. @ 07.® 08. @ 09. © [10. €
satisfeita.
Comparado com outras alternativas e
levando-se em consideragdo os custos
econdmicos e de mudanga, a carteira de Discordo Concordo
atividades de sua empresa que o seu Totalmente Totalmente
principal fornecedor de servigos de suporte e
consultoria de Tl possui...
.... um preco razoavel por atividade. 01. @ 02© 03.© 2 105.© 06.© 07.© 08. @ 09.© 10. €
. termos de pagamento gque permitem : : : ; : : ; : ; :
. . 01. & 02 ® 03. © ) 105. @ [06. @ 07.© 08. @ 09.© [10. €
evitar maiores custos.
consumiria muito tempo caso fosse
necessario  investir em um novo 01 @ 02 @ 03O 9 105.© 06.© 07.© 08.@ 09.© 10. €
relacionamento neste momento.
.... envolve um alto risco em caso de troca _ _ ) _ _ ) _ ) _ _
01, © |02 © |03. ) 105. © (06, ) |07.© |08. © |09, 2 |10. €
do fornecedor.
... implicaria em grandes transtornos para
sua empresa se o fornecedor fosse g1 () g2 ) 03O 5 05. 0 (06.@ 07.© 08 & 09.0 10 €

substituido.
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Com relag@o a inteng@o de manter e estender
o relacionamento com o seu principal

f dor d cos d Discordo Concordo
ornecedor de servigos ESUpOI’tEE Totalmente Totalmente
consultoria de Tl, sua empresa acredita
que....

... o relacionamento é duradouro. 01. @ |02.© |05.© [04.© |05. © |06. @ |07. © |08. @ |09. @ |10. €

.

a renovagdo do relacionamento &
virtualmente automatica.

. iréd aumentar o percentual de negdcios
oferecidos ao fornecedor no futuro.

ira expandir negdcios com o
fornecedor.

. ird aproveitar melhor este fornecedor
nos proximos anos do que aproveita agora.

... de uma maneira geral, o relacionamento

deve continuar por um longo periodo de 01 @ 02 @ 03.@© 04.© 05.© 06.© 07.© 08. @ 09. @ 10. €

tempo.

0.8 02© 03.© 04.® 05.0 06.© 07.© 08.© 09.© 10. €

01 & 02.® 03. ©® |04. ® |05. © |06. © |07. © |08. © |09. © |10. €

018 02© 030 040 05.0 06.© 07.© 08. © 09. © 10. €

01. & 02.© 03. ©® |04. © |05. © |06. © |07. © |08. © |09. © |10. €

Com relagdo a sua participagdo nas decistes de manter efou estender o relacionamento com seu
principal fornecedor de servigos de suporte e conisultoria de Tl, em qual das opgoes abaixo vocé
melhor se enguadra?

1.0 Vocé & o responsavel por decidir este assunto para todas as unidades de negdcio da sua
empresa.

2. 0 Vocé é o responsavel por decidir este assunto para a sua unidade de negdcio.

3.0 Vocé possui um poder de decisdo limitado 2ara sua unidade de negdcio e a ultima decisdo
sempre & da matriz.

4. ©) Vocé n3o tem poder de decisdo neste assunto, apenas acata as determinacgdes da matriz.
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mm Dados Demograficos

Quanto tempo vocé exerce o seu atual cargo na empresa?

anos meses

Na sua opinido, a principal especialidade de sua empresa esta no fornecimento de:
1. 7 Produtos
2.7 Servigos

Levando-se em consideragdo os gastos com seu principal fornecedor de servigos de suporte e
consultoria de T, qual tipo de servico sua empresa tem maior gasto?

1. Suporte de Tl

2.0 Consultoria de Tl

3. © Qutro:

A resposta da questdo anterior leva em consideragdo .....
1. T Todas as unidades de negdcio (a matriz e todas as filiais).
2.0 Apenas a unidade de negdcio que vocé é responsavel.

Levando-se em considerac8o os servicos de suporte e consultoria de Ti, qual dos servicos de Tl é o
mais critico para sua empresa?

1. ) Servigos de suporte de Ti

2. 7 Servigos de consultoria de Tl

3.7 Suporte e consultoria de Tl s8o criticos.

4, ) Qutro:

Quanto tempo sua empresa mantém o relacionamento com o seu principal fornecedor de servigos de
suporte e consultoria de TI?

anos meses

Qual a relagdo aproximada dos gastos de Tl frente o faturamento de sua empresa?
1. Menos gue 3% do faturamento
~ Mais gue 3% e menos que 6% do faturamento

2
3./ Mais que 6% e menos que 10% do faturamento
4

=) Mais que 10% faturamento

Nome do respondente:
Telefone de respondente:
E-mail do respondente:

Mome do entrevistador:

enviar
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APENDICE E - Modelo 3 Reespecificado
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b4_5_VAL_INT __ |a—q

30

b4_4_VAL_INT _ |-a—<3

b3_12_VAL_EFI _ |a—¢3

b3_11_VAL EFl _ |-—

b4_3_VAL_EF| . |-4—€3)

b4_2_VAL_EFl ., je—¢3

b4_1_VAL_EFI _, |=t—¢3

b3_18 VAL_SEG , |=a—€2)

b3_17_VAL_SEG.,

b3_15_VAL_ENT,, ey,

b3_14_VAL_ENT,, =D

b3_13_VAL_ENT,,

b3_16_VAL_FLE |3y

b3_3_VAL_DES _,

53 N grlb6_3_VAL_CUS_MUD|=e—Z}

b3_2_VAL_DES., |35

b3_1_VAL_DES _ |35

b6_2_VAL_CUS_ECO |33
b6_1_VAL_CUS_ECO |2y

Estimativa dos Construtos do Modelo Especificado 3

Estimativa S.E. C.R. Sig.
CONF_CRE | <--- QUALREL 1
CONF_BEN | <--- QUALREL 31,443 2,938 | 10,701 oxk
BENSUP <--- VALREL 1
BENOP <--- VALREL 23,424 2,078 11,27 rk
BENBAS <--- VALREL 1,181 0,096 12,32 rk
CUST <--- VALREL 6,824 0,635 | 10,752 xk
MANREL <--- QUALREL 5,846 2,953 1,98 0,048
MANREL <--- VALREL 3,31 2,783 1,189 0,234
COMP <--- QUALREL 10,049 1,06 9,476 xk
MANREL <--- SATIS 0,718 0,196 3,663 xk

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados do modelo
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APENDICE F — Modelo de Validagdo com Experts

Prezado prof. Dr. XXXXXXXX,

Como aluno do curso de Mestrado em Administracdo da Unisinos/RS, sob a orientacéo
do professor Dr. Celso Matos e co-orientacdo do professor Dr. Eduardo Henrique Rigoni, estou
escrevendo minha dissertacdo buscando estudar o relacionamento de fornecedores de TI.

A proposta da pesquisa é avaliar o relacionamento do fornecedor sob a 6tica do valor e
da qualidade do relacionamento. As escalas e perguntas foram adaptadas pelo pesquisador
para o contexto de suporte e consultoria em TI. Entretanto, para que se tenha um bom
resultado, o ideal é que as escalas sejam avaliadas por especialistas que atuam nesse
segmento.

Assim, convido-o a participar como avaliador do questionario/escala que foi construido
até agora. Depois de finalizado, este questionario sera aplicado a gerentes que se encontram no
Brasil e participam da avaliacdo de propostas deste segmento.

As questbes estdo agrupadas de acordo com seu significado em conjunto, ou construto,
e para cada questao sera pedido que vocé avalie a relevancia dos itens para explicar o tema em
guestdo. Apds a leitura e analise de cada pergunta marque, por favor, se vocé a considera
essencial; atil, mas ndo essencial; ou irrelevante. Sinta-se a vontade também para opinar sobre
as questbes apresentadas. Fique a vontade também para tecer seus comentarios e sugestdes
sobre as questdes.

Em caso de indisponibilidade para realizar esta atividade, por favor, responda a este e-
mail apenas informando que néo tera condi¢cdes de analisar o questionario.

Caso vocé tenha condi¢cBes e interesse em responder, por favor, o faca com a maior
brevidade possivel para que o trabalho possa prosseguir a partir das suas consideracoes.

Os respondentes irdo pontuar todos os construtos apresentados usando uma escala
likert de 7 pontos (discordo completamente — concordo completamente).

Desde ja agradeco a sua grande contribuicdo para meu trabalho de pesquisa.
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Construto: QUALIDADE DO RELACIONAMENTO (ltens gerai S)

Qualidade do relacionamento € uma avaliacao geral d o cliente quando um servigo
é executado e que influencia nas relagdes de longo prazo com o fornecedor de TI.

Em sua opinido as questdes abaixo sdo essenciais, U teis mas ndo essenciais ou
irrelevantes para ajudar a definir este construto? (marque um X para cada questdo na coluna que
expressa a sua opiniao).

QUALIDADE DO RELACIONAMENTO ESSENCIAL MA%T,'\ILAO IRRELEVAN
(Avaliagao geral do relacionamento) ESSENCIAL TE

1. Considero o meu relacionamento com o fornecedor
XYZ apreciavel.

2. O meu relacionamento com o fornecedor XYZ é
adequado para meus objetivos.

3. O meu relacionamento com o fornecedor XYZ
satisfaz minhas expectativas.

4, De uma maneira geral, eu tenho um bom
relacionamento com o fornecedor XYZ.

Construto: QUALIDADE DO RELACIONAMENTO (dimensdes)

O construto qualidade do relacionamento € composto pela confianca do cliente no fornecedor,
comprometimento do cliente e a satisfacao do cliente.

Confianca é a percepcdo do cliente sobre a credibil idade e a benevoléncia do
fornecedor de TI. Credibilidade do fornecedor repre senta a crenca de que 0 parceiro
mantém a sua palavra, ird realizar o que foi promet ido e é sincero. Benevoléncia do
fornecedor representa que seu parceiro esta interes  sado no bem-estar do cliente e néo
tomara acdes inesperadas que poderia ter um impacto negativo sobre o cliente.

UTIL
CONFIANGA ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
(Credibilidade) ESSENCIAL

5. O fornecedor XYZ cumpre com o prometido.
6. O fornecedor XYZ nem sempre € honesto
conosco. (R)

7. Acreditamos nas informacdes passadas pelo
fornecedor XYZ.

O fornecedor XYZ é confiavel

E necessario ser cauteloso com o fornecedor XYZ

R).
UTIL
CONFIANGA ESSENCIAL | MASNAO | IRRELEVANTE
(Benevoléncia) ESSENCIAL

8. O fornecedor XYZ é genuinamente preocupado
COm 0S N0ss0s negocios.

9. Quando toma decisBes importantes, o
fornecedor XYZ também olha o nosso lado.

10. O fornecedor XYZ se preocupa também com
nossas prioridades.




Satisfacao é a avaliacdo do cliente sobre o desempe

pelo fornecedor de TI.
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nho das atividades realizadas

SATISFACAO DO CLIENTE

ESSENCIAL

UTIL
MAS NAO
ESSENCIAL

IRRELEVANTE

11. Comparado com o ideal, ndés estamos muito
satisfeitos com o fornecedor XYZ.

12. Apesar de tudo, nés estamos muito satisfeitos
com o fornecedor XYZ.

13. Levando em consideragdo as nossas
expectativas, nés estamos muito satisfeitos com o
fornecedor XYZ.

Comprometimento afetivo do cliente é o senso de obr

o fornecedor de TI.

igacdo Unica do cliente para

COMPROMETIMENTO

ESSENCIAL

UTIL
MAS NAO
ESSENCIAL

IRRELEVANTE

14. Existem fortes lagos sociais entre nossa
empresa e o fornecedor XYZ.

15. O fornecedor XYZ é um aliado muito importante
de nossa empresa.

16. O fornecedor XYZ e nossa empresa estao
fortemente conectados.

17. Falta-nos uma relagdo forte de negocios com
este fornecedor. (R)

18. Temos desenvolvido uma estreita relacdo de
negoécios com o fornecedor XYZ.

Construto: VALOR DO RELACIONAMENTO (Itens gerais)

Valor do relacionamento € uma avaliagcdo geral do
entre duas partes quando sdo comparados todos os cu

Em sua opinido as questdes abaixo sdo essenciais,
(marque um X para cada questdo na coluna que

irrelevantes para ajudar a definir este construto?
expressa a sua opiniao).

U

valor gerado do relacionamento
stos e beneficios.

teis mas nao essenciais ou

VALOR DO RELACIONAMENTO
(Avaliacdo geral do relacionamento)

ESSENCIAL

UTIL
MAS NAO
ESSENCIAL

IRRELEVANTE

19. Levando em conta todos os custos e beneficios
associados a nossa relagcao com o fornecedor XYZ,
eu acredito que este relacionamento & importante
para minha empresa.

20. Eu considero as atividades propostas pelo
fornecedor XYZ (informacéo, processos, tecnologia,
servico ao cliente, etc) seja de grande valor.

21. Os custos financeiros, a energia fisica e tempo
que eu gasto quando se trata do fornecedor XYZ
sdo recompensados pelos beneficios obtidos a
partir de nosso relacionamento.

22. Comparado com outros fornecedores, nosso
relacionamento com o fornecedor XYZ acumula
mais vantagens para nés.

23. Comparado com outros fornecedores, os
retornos financeiros que recebo atuando com o
fornecedor XYZ sdo muito maiores.
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Construto: VALOR DO RELACIONAMENTO (dimensdes)

O construto valor do relacionamento é constituido de itens que buscam avaliar os beneficios e
0S custos.

= Os beneficios sdo avaliados quanto aos ganhos técnicos, aos ganhos na entrega do

servico e 0s ganhos na operacéao do cliente.

Os ganhos técnicos representam o desempenho profiss ional do fornecedor de TI na
percepcéao do cliente.

UTIL
DESEMPENHO DO FORNECEDOR ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL

O Fornecedor XYZ é muito competente.

O Fornecedor XYZ é muito profissional.

O Fornecedor XYZ, de uma maneira geral, tem um
6timo desempenho no seu trabalho.

Os ganhos na entrega do servigo significa o “como” o servico é executado e percebido pelo
cliente.

O construto sera avaliado em termos da eficiéncia d o fornecedor e na interacdo do
fornecedor com o cliente.

UTIL
EFICIENCIA DO FORNECEDOR ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL

O Fornecedor XYZ tem agilidade e procedimentos
eficientes para lidar como nossas solicitagdes de
mudanca.

A equipe do Fornecedor XYZ lida com a maioria
de nossas solicitacbes competentemente.

A equipe do Fornecedor XYZ trabalha rapidamente
e eficientemente.

A equipe do Fornecedor XYZ conhece o que eles
estdo fazendo.

O tempo de resposta de trabalho executado pelo
Fornecedor XYZ ¢é tipicamente adequado as
nossas expectativas de entrega do servico.

UTIL

A ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
INTERACAO DO FORNECEDOR ESSENGIAL

Os funcionarios do Fornecedor XYZ agem como
se eles valorizassem a nossa empresa como um
cliente.

Os funcionarios do Fornecedor XYZ nos tratam
com respeito.
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7 z

Ganhos na operacédo do cliente é a percepcdo do cliente do que é recebido depois que um
servigo executado pelo fornecedor de Tl € concluido.

O construto sera avaliado em termos da seguranca of erecido pelo fornecedor,
entendimento do negdcio do cliente e flexibilidade.

SEGURANCA OFERECIDA PELO UTIL
FORNECEDOR ESSENCIAL El\gggl\ll\légl_ IRRELEVANTE

Quando se trata de coisas que sdo importantes
para nossa empresa, n6s podemos contar com
0 suporte do Fornecedor XYZ.

Nossa empresa pode contar com o Fornecedor
XYZ para considerar como suas decisfes e
acdes nos afeta no futuro.

UTIL
ENTENDIMENTO DO NEGOCIO DO ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
CLIENTE ESSENCIAL
O Fornecedor XYZ entende o senso de
urgéncia que ndés enfrentamos todos os dias.
O Fornecedor XYZ entende o que é preciso
para o nosso negécio ter sucesso ao longo dos
proximos anos.
O Fornecedor XYZ entende como seus
servicos impactam a operagdo de nossa
empresa.
uTIL
ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
FLEXIBILIDADE DO FORNECEDOR ESSENCIAL

O Fornecedor XYZ é flexivel o suficiente para
lidar com problemas inesperados.

= Os custos séo avaliados em relacéo a custos econdmicos e a custos de mudanca.

UTIL
CUSTOS ECONOMICOS ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL
Comparado com outras alternativas, 0 prego
dos servicos deste fornecedor é razoavel.
Os termos de pagamento dos servicos do
Fornecedor XYZ nos permitird salvar custos
maiores do que poderiamos aguardar de outras
alternativas.
ESSENCIAL UTILA IRRELEVANTE
MAS NAO
CUSTOS DE MUDANCA ESSENGIAL

Consumiria muito tempo de a nossa empresa
criar um relacionamento com outro fornecedor
neste momento.

A troca para outro fornecedor envolvera um
alto risco.

A substituicdo do fornecedor XYZ serd muito
perturbadora para 0s negécios da nossa
empresa, entdo nds continuamos a trabalhar
com o Fornecedor XYZ.
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Construto: INTENCAO DE CONTINUAR O RELACIONAMENTO

A intencdo de continuar o relacionamento representa a intencdo do cliente em manter e/ou

estender o relacionamento com o fornecedor.

Intencdo de manter o relacionamento é a expectativa
com o fornecedor de Tl ir4 continuar no futuro.

A intencdo de estender o relacionamento € a quantid
pretende dar a um fornecedor de Tl especifico em re

de TI.

do cliente de que o relacionamento

ade de negdcios que o cliente
lacdo a outros possiveis fornecedores

INTENCAO DE MANTER O
RELACIONAMENTO

ESSENCIAL

uTIL.
MAS NAO
ESSENCIAL

IRRELEVANTE

Nossa empresa espera que o}
relacionamento com o Fornecedor XYZ
continue por um longo periodo de tempo.

A renovacdo do relacionamento com o
Fornecedor XYZ é virtualmente automatica.

Nossa empresa recentemente tem feito
algum esforco para procurar novas
alternativas de fornecedores. (R)

Nossa empresa continuamente tem
procurado alternativas para substituir o
Fornecedor XYZ. (R)

O relacionamento com o Fornecedor XYZ é
duradouro.

INTENCAO DO CLIENTE EM
ESTENDER O RELACIONAMENTO

ESSENCIAL

UTIL
MAS NAO
ESSENCIAL

IRRELEVANTE

Nossa empresa ira aumentar o percentual
de negocios oferecidos ao fornecedor XYZ.

Nossa empresa espera expandir nossos
negoécios com o Fornecedor XYZ.

O Fornecedor XYZ ira receber uma grande
parte dos negocios de nossa empresa no
futuro.

O Fornecedor XYZ sera mais aproveitado
nos proximos anos do que é aproveitado
agora.

Nossa empresa planeja fazer menos
negocios com o Fornecedor XYZ no futuro.

(R)
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