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RESUMO

Objetivo — Compreender como as empresas se organizam para se manterem
competitivas, adotando uma abordagem transacional baseada no prego ou desenvolvendo
o relacionamento com os fornecedores em contexto B2B. Analisar a ligacdo entre a
satisfacdo com a compra ¢ a lealdade do comprador, considerando como antecedentes, a

sensibilidade ao preco, a for¢a de vendas, a expectativa de continuidade, e a confianca.

Desenho da investigacio/metodologia — Os dados foram recolhidos através de um
questionario autoadministrado, dirigido ao departamento de compras responsavel pela
aquisi¢ao de metais ndo ferrosos. O questiondrio usa escalas de 5 pontos de Likert e as
relagdes tedricas foram estimadas e testadas por um modelo de equagdes estruturais

(SEM).

Conclusdes — A forca de vendas e a expectativa de continuidade apresentam uma relagao
positiva com a satisfacdo. A satisfacdo apresenta uma relagdo positiva com a lealdade,
tanto na vertente comportamental, através da recompra como na vertente atitudinal,

através da expansao da compra.

Contributo da investigacdo — A literatura existente sobre sensibilidade ao prego como
antecedente da satisfacdo ¢ escassa até a data. Neste estudo confronta-se o pre¢o com a
forca de vendas como variaveis chave na decisao de compra. Esta pesquisa ¢ direcionada

a uma industria especifica, a dos metais nao ferrosos.

PALAVRAS-CHAVE

Sensibilidade ao preco ¢ Forga de vendas ¢ Expectativa de continuidade ¢ Confianga

Satisfacdo * Lealdade
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ABSTRACT

Purpose — Insights on how companies organize themselves to remain competitive,
fostering a transactional approach based on price or developing a relationship with
suppliers in B2B context. Analyze the link between satisfaction with purchase and
customer loyalty, considering the antecedents, price sensitivity, sales force, expectation

of continuity and trust.

Research design/methodology — Data was collected using a self-administered
questionnaire addressed to the purchasing department whom is responsible for non-
ferrous metals acquires. Questionnaire uses a 5 point Likert scales and theorized

relationships were estimated and tested by a Structural Equation Model (SEM).

Findings — Sales force and expectation of continuity shows a positive relation with
satisfaction. Satisfaction shows a positive relation with loyalty, both at a behavior level,

through repurchase, as at attitudinal level, with expansion of the purchase.

Research contribution — Available literature on price sensitivity as antecedent of
customer satisfaction is scarce to date. In this research, price is confronted with sales force
as a key drive on purchase decision. This research is targeted to a specific industry, the

non-ferrous metals.

KEYWORDS

Price sensitivity * Sales force « Expectation of continuity ¢ Trust * Satisfaction * Loyalty
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1. INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a dissertagdo. Na primeira parte apds a formulagdo do problema
a tratar, sdo evidenciados os objetivos e proposta uma resposta baseada na literatura
cientifica existente. Segue-se o contributo para a gestdo e para a investigagdo deste
trabalho, terminando com um resumo do contetdo dos capitulos que serve de guia ao

longo da parte escrita.

A introdugdo contém cinco partes distintas: (a) a problematica, onde ¢ apresentada de
forma concreta a questdo de investigagdo em estudo, bem como a tematica e a filiacdo
cientifica do tema; (b) os objetivos gerais e especificos, seguidos sinteticamente das
hipdteses de investigacdo; (c) o contributo e singularidade da investigagdo; (d) o modelo

teorico de analise e o desenho da investigagdo, e por fim; (e) a sua organizagao.

1.1. PROBLEMATICA

A especulacdo em torno das commodities negociadas em bolsa, conjugado com o atual
crescimento anémico das economias ocidentais, conduziu a industria dos metais nao

ferrosos a uma intensa competi¢do essencialmente baseada no prego.

No ambito do marketing industrial, ou utilizando uma terminologia mais atual, business
to business (B2B), cada cliente representa um segmento per se, com necessidades
especificas de customizacdo de produto, qualidade, quantidade e prego. Estes “segmentos
de um” representam um desafio para as organizacdes e exige da for¢a de vendas uma
comunicagdo individualizada para cada cliente, pelo que a abordagem deve ser baseada
nos beneficios do produto “Este é o nosso produto e resolve o seu problema especifico da
seguinte forma” e ndo nas caracteristicas do produto “Este € o nosso produto e ¢ superior

ao da concorréncia”.

As commodities sa0 um caso peculiar, por um lado os produtores e os fornecedores no
topo da cadeia logistica acrescentam pouco valor aos produtos que sao comercializados
praticamente sem transformacao ou incorporagdo em novos produtos, possibilitando que

a concorréncia replique qualquer tentativa de diferenciagdo. Por outro lado, os clientes



estdo preocupados com as poupangas que conseguem ao escolher um fornecedor em

detrimento de outro. Neste cenario o prego assume o critério com mais peso na decisdo.

O preco e a for¢a de vendas posicionam-se como as principais varidveis no ambito da

decisdo de compra e da lealdade do cliente em B2B.

O prego ¢ a unica variavel que diretamente gera receitas entre os “4Ps” do marketing mix,
as restantes variaveis, além de atuarem por via dos custos e terem caracter rigido, estdo
sujeitas a restricdes or¢gamentais. Apesar de o preco determinar as quantidades vendidas,
em funcao da elasticidade, e como tal ter um impacto direto no desempenho da empresa,
a relagdo entre a sensibilidade ao prego, ou constructos semelhantes, ¢ a lealdade sdo
frequentemente negligenciados pela literatura (Stock, 2005). Esta relagdo assume uma
importancia acrescida no caso de industrias competitivas com elevado grau de

estandardizag¢do dos produtos, como € o caso dos metais nao ferrosos.

Tanto a gestdo como a investigacdo tem enderegado o tema da lealdade dos clientes de
outra forma, explorando a natureza do relacionamento entre clientes e fornecedores
(Anderson e Narus, 1990; Cannon e Perreault, 1999; Dwyer et al., 1987; Rinehart et al.,
2004), por forma a identificar quais os fatores relevantes que geram as suas atitudes e

comportamentos.

O paradigma atual em B2B, substituiu a abordagem transacional pelo marketing
relacional (Bagozzi, 1975; Frazier, 1983), apoiado numa orientagdo de longo prazo
(Dabholkar et al., 1994; Ganesan, 1994; Morgan e Hunt, 1994), assente no trabalho
conjunto, na comunicacdo (Mohr et al., 1996), no poder (Stern e Reve, 1980) e na
influéncia para obter as melhores parcerias (Frazier et al., 1989; Frazier ¢ Rody, 1991).
Esta tem sido a resposta possivel para relegar para segundo plano o tradicional braco de
ferro entre compradores e vendedores pelo regateio do preco (Kalwani e Narayandas,

1995; Noordewier et al., 1990).

Neste contexto a fungdo compra de bens de rotina, destinados a ser integrados no processo
produtivo, adquiriu uma dimensdo estratégica no seio da empresa (Noordewier et al.,
1990). Clientes e fornecedores empenham-se em criar parcerias duradouras e produtivas,

conectando os seus processos externos numa fluida cadeia logistica (Frohlich e



Westbrook, 2001). Impulsionado pelo movimento de gestdo da qualidade total (TQM) e
reengenharia de processos, desenvolve-se um interesse crescente pela satisfagdo dos
clientes (Homburg e Rudolph, 2001), apoiado no corolario do desempenho superior das
empresas, traduzido em maior rendibilidade e aumento de quota de mercado (Anderson,

1996; Anderson ef al., 1994; Fornell, 1992; Oliver, 1999).

Este estudo pretende aferir o ponto de situagdo de uma industria especifica, os metais ndo
ferrosos. Para este efeito conceptualizamos a variavel dependente lealdade como um
constructo de orientagdo futura composto por dois eixos distintos, a intengao de recompra
ao mesmo fornecedor e a intengdo de expandir o volume de compra (Anderson et al.,

1994).

O relacionamento comercial dd-se num continuum composto pelas transacdes sucessivas
que vao moldando a estrutura da relagdo e deixando um rasto emocional (Dwyer ef al.,
1987). Este conjunto de transagdes que constituem o relacionamento designa-se por

negociacdo (Ganesan, 1993).

A negociacdo comercial € entdo o processo central e ponto de ligacdo entre clientes e
fornecedores. Negligenciando a rigidez das classificagdes estanques, podemos considerar
duas dimensdes distintas (Angelmar e Stern, 1978; Clopton, 1984; Thompson, 1990), a
negociacdo distributiva e a negociagdo integrativa. A negociagdo distributiva, também
designada de soma-zero ou ganhar-perder, ¢ um processo competitivo que conduz a
divisdo de um recurso, em que cada um dos intervenientes tenta maximizar o seu ganho.
Na negociagdo integrativa, também designada ganhar-ganhar, os intervenientes exploram
as opg¢oes, adotando uma estratégia de resolugdo de problemas, partilhando informagao,
de modo a incrementar os ganhos conjuntos, onde a confianca ¢ a cooperagdo sdo
essenciais. Nas negociacdes distributivas reclama-se valor e nas distributivas cria-se

valor.

E inequivoco que em B2B predomina a negociago integrativa, contudo, se consideramos
a feroz competicao global, o acentuado desenvolvimento tecnolédgico, a fragmentacao dos
mercados, a individualizacdo das necessidades dos clientes e a racionalidade de
compradores e vendedores profissionais (Anderson e Narus, 1990) ¢ expectavel que,

mesmo sendo adotada uma abordagem integrativa em atributos como a especifica¢ao do



produto, o mesmo ndo aconteca quando ao preco (Bazerman et al., 1985). O sucesso da
transacao fica assim dependente em larga medida do acordo quanto ao preco a pagar. Este
tipo de negociacgdo ¢ por defini¢do distributiva, em cada uma das partes tenta aumentar a

sua parcela por diminui¢ao da parcela do oponente (Thompson, 1990).

Contudo, as empresas esforcam-se por diferenciar a sua oferta, criando valor e reduzindo
simultaneamente os custos. A natureza individual do cliente industrial evidéncia a
importancia da for¢a de vendas enquanto canal privilegiado de troca de informagdo com
o exterior da empresa (Cannon e Homburg, 2001). O acompanhamento, o apoio e a
resolugdo de problemas dos clientes apenas ¢ <possivel devido as caracteristicas pessoais
destes profissionais (Homburg e Stock, 2005; Zallocco et al., 2009), deste modo, a sua
acdo tem impacto direto na satisfacdo dos clientes (Homburg e Stock, 2005). Esta
concecdo de satisfacdo deve ser entendida em termos cumulativos, resultante do
relacionamento continuado (Anderson et al., 1994), que é assegurado pela forga de
vendas, sendo consistente com uma das dimensdes desenvolvidas por Homburg e

Rudolph (1999) para medir a satisfagdo em mercados industriais.

O relacionamento continuado e a lealdade apenas sdo concebiveis com uma orientagdo
de longo prazo. Clientes leais repetem compras, permitem vendas cruzadas, recomendam
o fornecedor a terceiros € sao menos sensiveis ao preco (Dick e Basu, 1994; Fornell et
al., 1996; Lam et al., 2004), sendo o custo de manutengao dos clientes existentes inferior
ao custo de aquisicdo de clientes novos (Fornell e Wernerfelt, 1987). Enquanto as
empresas com uma orientagdo de curto-prazo tentam maximizar o resultado de uma
transacdo especifica, as empresas com uma orientacdo de longo prazo confiam no
relacionamento para maximizar o resultado através do conjunto de interagdes que
ocorrem num periodo alargado de tempo (Ganesan, 1994). Note-se que nenhuma destas
abordagens resulta de motivos altruistas, mas somente uma opc¢do para otimizar o
desempenho da empresa. Uma caracteristica essencial do relacionamento proposta por
Noordewier et al. (1990) é a expectativa de continuidade da relagdo, que captura a
experiéncia passada projetando-a para a probabilidade de esta ocorrer novamente no
futuro, ou seja, mede o desejo e a vantagem de permanecer na relagdo, distinguindo-a da

simples longevidade da relagdo entre um cliente e um fornecedor.



Apesar da importancia da sensibilidade ao preco, do papel da forca de vendas e da
expectativa de continuidade, falta o elemento agregador que une estas variaveis, a
confianga. Apenas elevados niveis de confian¢a impedem o emergir de comportamentos
oportunistas ¢ desenvolve a troca relacional, onde assenta o compromisso das partes no
sucesso mutuo (Dwyer et al., 1987; Morgan ¢ Hunt, 1994). S6 perante a existéncia de
confianga ¢é possivel estabelecer parcerias e orientagdao de longo prazo (Ganesan, 1994),
fomentar a cooperacdo e a vontade de permanecer na relacdo (Morgan e Hunt, 1994),
reduzir o conflito e aumentar a satisfagdo (Anderson e Narus, 1990). Clientes que confiam
nos seus fornecedores utilizam estratégias de negociacdo mais integrativas (Schurr e

Ozanne, 1985).

Por ultimo, a satisfa¢do e a lealdade, ajudam na resposta a questao de investigacao deste
estudo: “Quais os motivos da lealdade do cliente e qual o peso de cada varidavel na
decisdo?”. Apesar de serem conceitos distintos surgem na literatura intrinsecamente
relacionados (Oliver, 1999), sendo extensa a evidéncia empirica da satisfagdio como
antecedente da lealdade (Anderson e Sullivan, 1993; Fornell et al., 1996; Rust e Zahorik,
1993).

O interesse generalizado pelo conceito da satisfagdo levou inclusive a criagao dos indices
nacionais de satisfacdo, pioneiros na Suécia (Anderson et al., 1994), seguido dos Estados
Unidos (Fornell et al., 1996) e finalmente na Europa, onde existe um modelo comum a
diversos paises, Portugal incluido, designado ECSI — European Costumer Satisfaction

Index.

1.2. OBJETIVOS

Face ao exposto, as varidveis propostas para caracterizar a lealdade dos clientes na
industria dos metais ndo ferrosos, sdo: (a) a sensibilidade ao preco; (b) a for¢a de vendas;
(c) a expectativa de continuidade; (d) a confianga; (e) a satisfacdo, e por ultimo; (f) a
lealdade. O modelo composto por estas cinco varidveis constitui o primeiro objetivo desta

dissertacao, determinar o peso de cada uma das variaveis na lealdade do cliente.



O segundo objetivo debrucga-se sobre a estrutura e forma de organizagdo que as empresas
que operam nesta indastria adotam para se manterem competitivas. A validagdo da
sensibilidade ao pre¢co como a variavel com mais peso na decisao do cliente, permite
indiciar um perfil de atuagdo transacional, relegando para segundo plano a influéncia da
forca de vendas, a orienta¢dao de longo prazo e a negociacao integrativa. Em posse desta
informagdo ¢ possivel adequar as ferramentas de marketing ao horizonte temporal de
atuacdo dos clientes, obtendo pistas para responder a seguinte questdo: “Devem as
empresas perseguir um aumento da satisfagdo dos clientes através do treino da sua forca
de vendas e incrementar as competéncias relacionais com os clientes ou simplesmente
adotar uma estrutura de custos que lhe permita apresentar pre¢os mais baixos que a

concorréncia?’”’

1.3. CONTRIBUTO DA INVESTIGACAO

Apesar da extensa investigacdo sobre a lealdade, o mesmo ndo acontece sobre a
sensibilidade ao preco ou a outros constructos semelhantes (Stock, 2005), a sensibilidade
ao preco também nao tem colhido o mesmo grau de aten¢do que outros antecedentes da

satisfacdo e da lealdade (Anderson, 1996; Homburg ef al., 2005; Stock, 2005).

Na literatura sobre servigos, a sensibilidade ao preco, foi indicada como o critério

principal da lealdade de um cliente a um fornecedor (Williams ef al., 2011).

A vasta literatura sobre negociacdo consistentemente demonstrou que as decisdes de
compra sdo avaliadas mediante a comparacdo com referéncias internas, vulgo pregos de
referéncia, que sdo formados com base na experiéncia das transagdes passadas, contudo
tal ndo ¢ suficiente para explicar, influenciar ou prever o desfecho da negociagao (Bruno

et al., 2012; Buelens e Van Poucke, 2004).

A industria dos metais ndo ferrosos ¢ um caso particular porque o preco da transacao
resulta frequentemente da interagdo entre cliente e fornecedor. No mesmo dia 0 mesmo
produto pode ser vendido a pregos diferentes, em fungdo do cliente, da quantidade, do
nivel de existéncias e do custo de reposi¢do. Devido a volatilidade das cotagdes em bolsa,

as referéncias cognitivas estdo em constante alteragdo. Este estudo analisa a forca de



vendas enquanto veiculo de comunicagdo com o cliente e gerador dos mecanismos de

satisfacdo e lealdade (Ellinger ef al., 1999).

Os estudos existentes debrucaram-se a um nivel de analise macroeconémico, ver a titulo
de exemplo Anderson (1996), ou baseados em amostras de estudantes, que apesar da
validade interna, sdo inapropriados para extrair decisdes de gestdo (Moosmayer et al.,

2013).

Este estudo aborda uma industria especifica e utiliza dados recolhidos em empresas do

sector.

Em Portugal os metais ndo ferrosos representaram importagdes em 2010 e 2011, de
acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (INE), na ordem dos 1 443 e 1 436 milhdes

de Euros, respetivamente.

1.4. METODOLOGIA

O modelo tedrico proposto e as hipdteses de investigacdo procuram responder a uma
questdo de gestdo de uma industria especifica, através de um estudo conclusivo. Para o
efeito, utiliza-se a inquiricdo por questionario de modo a recolher dados primarios
quantitativos. A populacdo alvo sdo as empresas que utilizam metais ndo ferrosos e,
atendendo a bondade do projeto académico, uma empresa de referéncia do sector

disponibilizou a sua base de dados de clientes para envio do questionario.

Uma revisdo da literatura dos autores mais relevantes permitiu obter escalas
documentadas e testadas em estudos anteriores, que apds tradugdo ¢ adaptacao para o
caso concreto foram validadas por um painel de 3 reputados académicos e 5 profissionais

experimentados do sector.

O questionario foi enviado por correio eletronico contendo uma hiperligacao para aceder

a uma plataforma na internet especifica para o efeito (www.surveymonkey.com). Este

método de resposta ¢ mais amigéavel para o inquirido e evita respostas em branco.

Uma vez que ndo ¢ possivel determinar o tamanho da populagdo alvo nem identificar as

empresas a inquirir com base no codigo das atividades econdmicas (CAE) do INE, mesmo



constituindo a base de dados um ponto de partida suficiente, procurou-se identificar mais
empresas com as caracteristicas especificas desejadas, solicitando-se o
reencaminhamento do correio eletronico contendo a hiperligagdo para responder ao
questionario. Esta abordagem resultou numa técnica de amostragem nao probabilistica
vulgarmente designada por snowball. Como incentivo a resposta o inquirido que pretenda

deixar o seu correio eletronico, tera acesso a um sumario executivo.

O estudo empirico com base nos dados recolhidos prossegue com a caracterizagdo da
amostra, seguido da andlise da validade e fiabilidade das escalas e, por ultimo, o modelo

¢ testado e estimado com base no modelo de equagdes estruturais (SEM).

Foi utilizado o software SPSS 21 e AMOS 21.

1.5. ORGANIZACAO

A dissertacao contém 5 capitulos, o capitulo 1 ¢ constituido pela introdugdo, seguindo-se
o enquadramento tedrico no capitulo 2, onde se recorre aos principais conceitos e
defini¢des sobre os constructos em analise para explicar de que forma se relacionam com
o objeto em estudo, formulando-se nessa fase as hipdteses em investigacdo e apresentada

a estrutura conceptual do estudo.

Com o capitulo 3 surge a metodologia, através da descricdo do desenho da investigagdo
e do plano de informagao que presidiu ao questionario para o processo de recolha de

dados primarios.

No capitulo 4 procede-se ao tratamento dos dados e analise, apresenta-se os resultados
empiricos, evidenciado a validacdo das hipoteses de investigacdo. E verificada a
fiabilidade e a mensuracao das escalas, terminando com a estima¢do do modelo de

equacdes estruturais utilizando o AMOS 21.

Por ultimo, o capitulo 5 ¢ dedicado as conclusdes, discussdo dos resultados e as
implicacdes para a gestdo. Termina com as limitagdes do estudo e as pistas para

investigagoes futuras.

Consta da dissertacdo em apéndice uma cdpia integral do questionario.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Este capitulo ¢ constituido numa primeira parte por uma revisao da literatura, onde sao
revistos os conceitos € a contribuicdo dos autores mais relevantes para as variaveis
utilizadas, simultaneamente, sdo enquadrados com o estudo em curso e propostas as

questdes de investigagdo no decorrer do texto.

Das varidveis deste trabalho, constam: (a) a sensibilidade ao prego; (b) a for¢a de vendas;
(c) a expectativa de continuidade; (d) a confianca; e (e) a satisfacao, terminando com; (f)

a lealdade.

O capitulo termina com a apresentacdo detalhada dos objetivos da investigacdo, junto
com uma representagdo grafica do modelo tedrico proposto, seguido de um resumo das

questdes de investigagdo extraidas ao longo da revisdo da literatura.

2.1. SENSIBILIDADE AO PRECO

Uma das ferramentas mais poderosas ao dispor da gestao das empresas € o prego. O preco
¢ o elemento do marketing mix mais facil de ajustar. Enquanto as caracteristicas dos
produtos, os canais de distribui¢do ou a promogao, para além de obrigarem a alteragdes
morosas, operam por via dos custos, o preco opera por via da receita, comunicando o

posicionamento do produto aos clientes perante a concorréncia (Kotler e Keller, 2006).

Ao longo da historia o preco sempre foi negociado individualmente entre compradores e
vendedores, no entanto a revoluc¢do industrial e o surgimento do retalho em larga escala
banalizou a politica do pre¢o Unico. Mais tarde, evoluiu-se para a segmentacdo dos
clientes por dificuldade de tratamento da informag¢ao, mas o desenvolvimento tecnologico
e os sistemas de informacdo devolveram esta realidade as origens em B2B, ou seja o
tratamento individual de cada cliente ou marketing one-to-one. Apesar dos esforgos das
empresas para concentrar a atencao do cliente em fatores ndo relacionados com o prego,
este continua a ser o elemento com mais peso na decisdo de compra em particular nas
commodities (Kotler e Keller, 2006), como ¢ o caso dos metais nao ferrosos. Nao sendo

possivel cobrar precos prémio por produtos estandardizados (Kalwani e Narayandas,



1995) e, perante um nivel de servico muito idéntico entre os varios intervenientes do
mercado, o cliente rapidamente reune e compara as propostas alternativas. Estas serao
ainda submetidas a negocia¢do, onde ha a considerar a forca de vendas do fornecedor.
Este acesso imediato a informacao associado as caracteristicas dos produtos, acrescenta
competitividade a esta industria mas também a torna mais sensivel ao pre¢o (Anderson,

1996).

Os constructos relacionados com o preco, estio amplamente estudados nos mercados
direcionados ao consumidor, business to consumer (B2C). Em B2C os estudos tém
incidido na tolerancia, na consciéncia, na justi¢a ou na aceita¢do do preco, bem como a
forma que se relaciona com a publicidade, com as promogoes de vendas e considerando
os atributos marca e qualidade. Em B2B, a grosso destes estudos ndo sdo aplicaveis, ou
mesmo Uuteis, em grande parte devido as caracteristicas inerentes aos compradores

profissionais que exibem um perfil de decisdo racional (Anderson e Narus, 1990).

Com raizes no pensamento neoclassico, os clientes tentam minimizar o custo total do
fornecimento, custo este que além do preco inclui os custos associados as operagoes,
como o planeamento a logistica e os custos administrativos com a monitorizacdo do
fornecedor e da transacdo. Originalmente baseado na teoria dos custos de transagdo
(Williamson, 1979, 1981) e dissecada extensivamente no ambito do relacionamento entre
compradores ¢ vendedores (Heide e John, 1992; Noordewier et al., 1990), a teoria assenta
em dois pilares. O primeiro ¢ comportamental e inclui a racionalidade limitada e o
oportunismo dos agentes economicos. O segundo ¢ baseado na estrutura da transacao e
inclui a especificidade e complexidade dos produtos, bem como a incerteza do meio. As
transacdes resultam do desenhado mais eficiente possivel, salvaguardando o

comportamento oportunista que emerge devido a informagao assimétrica entre as partes.

O risco aumenta quando se trata de produtos especificos, no oposto, tratando-se de
produtos estandardizados, reduz-se a incerteza quanto a transagdo tornando-se o preco
um fator mais relevante na decisdo. Um exemplo extremo desta forma de organizagao sao
as bolsas de valores ou mercadorias, em que tanto o bem sujeito a troca como a transagao

em si, se encontram totalmente normalizadas.
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Algumas das empresas inquiridas no ambito deste estudo, ndo adquirem os metais ndo
ferrosos diretamente na bolsa, esse papel cabe aos produtores, mas encontram-se no
patamar logistico imediatamente abaixo, ¢ o caso das empresas que importam para o
mercado nacional. Desta forma ¢ esperado que a sensibilidade ao preco dos intervenientes
nesta industria va diminuindo em fungao da integragdo vertical na cadeia logistica, uma
vez que vao sendo incorporados noutros produtos com complexidade acrescida e, como
tal, sujeitos a desenvolvimentos a medida, este aumento da complexidade dos produtos

torna o pre¢o uma prioridade menor.

Antes de avangar para uma defini¢do de sensibilidade ao prego ¢, necessario compreender
o conceito de preco de referéncia. A literatura sobre o tema ¢é extensa e define prego de
referéncia como um standard interno com o qual a decisdo de compra € julgada (Monroe,
1973). Também existe prova empirica da sua utilizacdo como critério de escolha na
avaliagdo de propostas alternativas (Kalyanaram e Winer, 1995), embora coexistem
diversas conceptualizacdes do que sdo pregos de referéncia. A mais disseminada € o prego
esperado a pagar pelo cliente, baseado na sua experiéncia passada, combinado com o
contexto atual da compra (Kalyanaram e Winer, 1995; Kristensen e Gérling, 1997a;
Mazumdar ef al., 2005). Outras concec¢des mais rebuscadas consideram o prego aceitavel
a pagar, ou justo a cobrar pelo vendedor, ou ainda 0 mesmo prego que uma empresa de

dimensao idéntica pagou pelo mesmo bem.

Estes precos de referéncia servem de ancoras ou balizas para quem decide, e manifestam-
se sobre diversas formas (Bruno ef al., 2012; Buelens e Van Poucke, 2004; Kalyanaram
e Winer, 1995; Kristensen e Girling, 1997a, b, ¢; Mazumdar et al., 2005; Monroe, 1973;
Moosmayer et al., 2012; Van Poucke e Buelens, 2002). Citando os mais relevantes, temos
a oferta inicial, o prego minimo que o vendedor esta disposto a aceitar, o prego maximo
que o comprador estd disposto a comprar, a zona comum de regateio e preco da ultima
aquisi¢ao. Cada uma destas referéncias t€ém um peso especifico na decisdo que varia de

individuo para individuo, mas prevalece uma referéncia sobre as demais.

A atengdo que a investigacdo tem dado a esta questdo prende-se com a tentativa de

conseguir prever o desfecho do negdcio e as variaveis que o influenciaram.
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No caso dos metais ndo ferrosos muitos dos negocios sao fechados apds um periodo de
interagdo entre o vendedor ¢ o comprador, sendo o preco, as quantidades e as demais
condi¢des resultado do processo de negociagdo. Devido a volatilidade das cotagdes, que
se traduz em precos que oscilam diariamente, a ancoragem a um preco de referéncia torna-
se mais dificil porque as referéncias cognitivas estdo em constante mutacdo, esta incerteza

potencia a sensibilidade ao preco.

Por ultimo a defini¢ao de sensibilidade ao preco fica completa quando cruzamos os pregos
de referéncia com o conceito macroecondomico de elasticidade. A elasticidade prego da
procura mede a um nivel agregado a variagdo na quantidade procurada de um produto
aquando da variagdo do prego, mantendo-se tudo o resto constante (ceteris paribus). Em
produtos elasticos, as quantidades reagem proporcionalmente a alteragdes no preco, tanto
positivas como negativas. Produtos ineldsticos apresentam variagcdes residuais nas
quantidades, apesar da magnitude da variagdo do pre¢o. Como a elasticidade preco da
procura funciona a um nivel agregado, ndo consegue abarcar os graus de reacdo a um
nivel individual (Low et al., 2013), que diferentes clientes tém perante uma alteragao no
preco, isto porque cada individuo possui as suas proprias referéncias internas, € como tal,

perceciona de forma diferente os aumentos ou diminui¢des de preco.

Sendo os individuos que tomam as decisdes de compra, em B2B o conceito de
sensibilidade ao preco € essencial por forma a adequar a estratégia a cada cliente ou grupo
de clientes com caracteristicas semelhantes. Assim para efeitos deste estudo vamos
definir sensibilidade ao preco como o grau em que a decisdo do cliente ¢ baseada em
aspetos relacionados com o precgo (Stock, 2005), embora alguns autores se cinjam a uma
definicdo semelhante a da elasticidade preco da procura mas a um nivel individual
(Goldsmith e Newell, 1997; Low et al., 2013) a verdade ¢ que uma interpretagdo tao

restritiva negligencia o potencial da perspetiva psicoldgica (Moosmayer ef al., 2012).

2.1.1. A SENSIBILIDADE AO PRECO E A SATISFACAO

A relagao entre a sensibilidade ao prego e a satisfagdo assumida pela pratica como
adquirida, ndo tem merecido por parte da investigacdo a mesma atengdo. Destaca-se o

estudo embrionario de Anderson (1996) que demonstrou que um aumento na satisfagcdo
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leva a uma diminui¢do na sensibilidade ao preco, acrescentando que ¢ um importante
indicador de lealdade e, como tal, a par das intengdes de compra e da recomendacdo a

terceiros, também deveriam ser introduzidas medidas relacionadas com o prego.

Na literatura sobre servicos também sdao escassas as referéncias ao preco como

antecedente da satisfacdo (Martin-Consuegra et al., 2007).

Por ultimo, um autor em particular, debrugou-se sobre a justica do prego (Kristensen,
2000), tal como a sensibilidade ao preco também a justi¢ca € percecionada de forma
diferente de individuo para individuo, podendo variar em fung¢ao da situagdo, do contexto
e ser afetada por fatores culturais (Mannix et al., 1995). O conceito de justica desafia
muita da teoria econdmica que apenas leva em linha de conta que os agentes econémicos
procuram maximizar o lucro e, simultaneamente, cumprir a lei, mas nada os compele a
atuar de forma equitativa ou justa. A explicacdo resume-se a que os individuos preferem
atuar de forma justa (Kahneman et al., 1986). Desta forma, as empresas que nao explorem
situacdes de desequilibrio temporario, esperam capitalizar esse comportamento no longo
prazo, tornando-o um ativo que passivel de gerar resultados futuros e contribuir para um

amento da satisfacdo dos clientes (Homburg ef al., 2005).

Face ao exposto, suportado na teoria da equidade de Adams (1965), da transacao resulta
para o comprador o nivel adequado de satisfagdo na medida em que o vendedor recebe o
pagamento acordado (Oliver e Swan, 1989). Aumentos do preco baseado nos aumentos
dos custos de exploracdo tenderdo a ser considerados justos, por oposi¢do aos outros
aumentos que apenas procuram um aumento da margem de lucro (Kahneman et al.,

1986).

Os metais ndo ferrosos sendo cotados em bolsa permitem com alguma facilidade aos
compradores acompanharem o preco das matérias-primas e assim aferir o nivel de pregos.
A relacao encontra-se balanceada quando o nivel de sensibilidade ao prego e o nivel de
satisfacdo se encontram, quando a satisfagdo ¢ elevada é percecionado o valor da relacio

e como tal diminui a sensibilidade ao prego e vice-versa.
Isto conduz a primeira hipotese:

H1 — A sensibilidade ao pre¢o apresenta uma relacio inversa com a satisfacio.
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2.2. FORCA DE VENDAS

O marketing relacional (Bagozzi, 1975) enfatiza a necessidade do tratamento individual
do cliente industrial, esta necessidade de construir relacionamentos entre clientes e
fornecedores ¢ uma tendéncia crescente na gestdo em B2B e resulta da complexidade
empresarial e da orientagcdo de longo prazo que as empresas adotam (Anderson e Narus,
1990; Dwyer et al., 1987), de modo a reter os clientes mais rentaveis (Reichheld e Sasser,
1990). As parcerias sdo essenciais para alcancar objetivos compativeis entre entidades
independentes que lhes permitam adquirir vantagem sobre a concorréncia (Mohr e
Spekman, 1994) e desenvolver ativos intangiveis como a confianga (Morgan e Hunt,

1994).

A forca de vendas corporiza esta estratégia da empresa através da negociagdo quando
interage com os seus clientes. Parte da investigagdo optou por analisar o fendémeno do
relacionamento ao nivel da empresa (Anderson e Narus, 1990; Atkin e Rinehart, 2006;
Cannon e Homburg, 2001; Cannon e Perreault, 1999; Dabholkar et al., 1994; Gundlach
e Cadotte, 1994; Mohr et al., 1996), enquanto outros estudos se debrugam sobre as
caracteristicas pessoais destes profissionais, tanto comportamentais (Barry e Friedman,
1998; Bazerman et al., 1985; Greenhalgh e Chapman, 1998), como cognitivas (Barry ¢
Friedman, 1998; Huber e Neale, 1987; Kristensen e Garling, 1997a; Nicholson et al.,
2001; Zallocco et al., 2009).

O interesse, quer da gestdo quer da investigacdo, reside essencialmente no desempenho
da for¢a de vendas. Fruto da necessidade de monitorizar adequadamente a for¢a de
vendas, o departamento de recursos humanos vé a sua importancia crescer dentro das
organizagdes, tendo a seu cargo tarefas como a sele¢cdo e o recrutamento, a formagao, a
motivagdo, a compensagdo e a avaliagdo, exigindo um alinhamento com a estratégia da
empresa. Os vendedores por norma sdo 0s que mais contribuem para o desempenho da

organizagdo, mas também sdo dos mais onerosos (Jobber e Lancaster, 2006).

O interesse pelas métricas adequadas para avaliar a forca de vendas tem sido um tema
recorrente (Zallocco et al., 2009), as medidas tradicionais baseadas em volume mostram-

se obsoletas, face a complexidade crescente das tarefas que se lhes exige.
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Um dos modelos de desempenho mais difundido (Churchill et al., 2000) destaca as
perce¢oes de papel. O vendedor funciona como elo de ligagdo entre o interior da
organizagdo e os clientes, devido ao seu papel fronteira (boundary-spanning), pode
experimentar ambiguidade e conflito, a primeira remete para a falta de capacidade ou
informagdo para desempenhar as suas fun¢des, enquanto a segunda ocorre quando o
vendedor desempenha as suas fun¢des em contradicdo com as expectativas da empresa,
da familia ou do cliente. A generalidade das organizacdes despende pouco tempo com
formacgao inicial da sua for¢a de vendas, bem como fornece pouca informagao sobre a
forma do exercicio das fung¢des (Churchill ez al., 2000; Dubinsky, 1979). A aprendizagem
do vendedor deriva da experiéncia que vai acumulando, durante este processo depara-se
com ambiguidade e estd mais propenso a cometer erros. O conflito da-se quando o
vendedor atua em oposi¢do ao que se espera dele, por exemplo visitar com mais
frequéncia clientes menos rentaveis na otica dos seus superiores. Das percecdes de papel
inadequadas surge ansiedade, tensdo no trabalho, diminui¢do da satisfagdo e maior

probabilidade de abandono.

A forca de vendas representa aos olhos dos clientes a propria empresa, logo ¢ fonte de
diferenciagdo e vantagem competitiva (Churchill e al., 2000). Antecipar as necessidades
e resolver problemas, construindo relagdes personalizadas, pode fazer a diferenga no
momento da decisdo de compra do cliente. Apesar das parcerias ndo serem eternas (Mohr
e Spekman, 1994), a acdo da forca de vendas ¢ fulcral e adquire importancia adicional
quando se trata de produtos estandardizados como os objeto deste estudo. Um estudo
aplicado a commodities agricolas (Macintosh et al., 1992), conseguiu demonstrar que o
cliente industrial privilegia as competéncias relacionais as competéncias técnicas do
vendedor, a resposta decorre da capacidade de desenvolver fortes linhas de comunicagao

e interpretar o que o cliente espera do fornecedor (Boles et al., 1997).

Na industria dos metais ndo ferrosos a manifestacdo da troca relacional (Angelmar e
Stern, 1978) ocorre essencialmente por via da negociagdo. O grosso dos negocios dao-se
apos interacao entre o comprador e o vendedor, onde sdo definidos os moldes do negdcio,
as condicdes de entrega, as quantidades e o prego. Esta forma de atuacdo exige bastante
das capacidades de comunicag¢do e escuta ativa do vendedor, mas também coloca um

dilema a gestdo, como decidir o nivel adequado de autoridade que o vendedor deve ter
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sobre os pregos (Frenzen et al., 2010; Joseph, 2001; Stephenson et al., 1979; Wilken et
al., 2010).

Em B2B os precos sdo uma componente da estratégia empresarial (Moosmayer et al.,
2013), pelo que raramente estdo disponiveis ou acessiveis. Nos metais nao ferrosos o
vendedor deve ser capaz de explorar a sensibilidade ao preco do cliente, para isso
necessita de margem de manobra para negociar independentemente das chefias. O desafio
¢ preservar a rendibilidade de cada negocio, a posse de autonomia total sobre o nivel de
precos pode ser prejudicial e levar o vendedor a demasiadas concessdes para fechar o

negocio.

2.2.1. A FORCA DE VENDAS E A SATISFACAO

As organizagoes instruem a forga de vendas a desenvolver relacionamentos estreitos com
os clientes. Cooperagdo, compromisso, confianca e satisfacdo, estdo entre as
consequéncias mais desejadas pelas empresas, (Dwyer et al., 1987; Ganesan, 1994;
Morgan e Hunt, 1994). Porém, a natureza das interagdes que se estabelece ¢ complexa e

necessita compatibilizar interesses por vezes opostos (Cannon e Homburg, 2001).

A relagdo com o cliente pode desenvolver-se ao ponto de se tornar mais forte com o
vendedor do fornecedor, do que com a propria empresa fornecedora (Gwinner et al.,
1998). Este fendmeno pode vir a ser nefasto caso a empresa despeca o vendedor, ou este
mude para a concorréncia (Lewin, 2009). Erradas perceg¢oes de papel, podem levar o
vendedor a acomodar pedidos excessivos por parte do cliente (relaxar politicas de crédito,
entregas de emergéncia, visitas ndo programadas, etc.), se estes imprevistos de curto
prazo forem uma forma de o fornecedor demonstrar flexibilidade (Noordewier et al.,
1990) e reduzir os custos de aquisi¢ao do cliente, podem ocorrer em contradigdo com as

diretrizes da entidade patronal.

A satisfagdo ¢ entdo resultado de uma combinagdo entre as caracteristicas da empresa
fornecedora e da sua for¢a de vendas (Mohr e Spekman, 1994). Para efeitos deste estudo,
utilizamos as variaveis definidas por Homburg e Rudolph (2001) para avaliar a satisfagao

dos clientes industriais. Dos aspetos relevantes da forca de vendas, destacamos: (a) a
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capacidade técnica; (b) o apoio na resolucdo de problemas; (c) a continuidade em fungdes
do mesmo vendedor; (d) a amabilidade; (e) a proximidade geografica; e por ultimo; (f) a

frequéncia de visitas ao cliente.

A capacidade técnica implica o conhecimento dos produtos € ou servigos da empresa
associado as condigdes de utilizagdo no cliente (Weitz et al., 1986). A combinagao destas
duas vertentes permite ao vendedor operar em dominios complexos e simultaneamente
resolver problemas, os clientes também se mostram mais disponiveis para vendedores
com elevado grau de conhecimento (Doney e Cannon, 1997). A amabilidade e a cortesia
facilitam este processo, quando o cliente gosta do comportamento do vendedor existe

uma percecdo de similaridade que antecede a confianca (Nicholson et al., 2001).

Também a proximidade geografica ¢ um critério de selecdo do fornecedor, a localizagdo
das fabricas, dos centros logisticos, departamento de vendas e demais instalagdes do
fornecedor obedece a critérios estratégicos (Cannon e Homburg, 2001). Estando mais
perto dos clientes consegue-se reduzir custos e servir melhor o cliente, tanto por reagir
mais rapidamente a pedidos de visita, como pela frequéncia das visitas. O contacto mais
frequente proporciona mais possibilidades de comunicacao e de antecipagao das futuras

interacoes.

Por sua vez, a continuidade do mesmo vendedor junto do cliente permite um
acompanhamento personalizado (Churchill ez al., 2000) e a comunicagdo torna-se mais
robusta (Mohr e Spekman, 1994). Isto ¢ particularmente importante quando do lado do
comprador existe mais que um interlocutor, € o caso quando a decisao de compra pertence
a mais que um elemento integrado num departamento de compras (Austen et al., 2012).
Por outro lado, as empresas perseguem aumentos de produtividade, uma das formas de o
conseguir ¢ melhorando os processos internos, conduzindo a maior competitividade nos
precos e uma outra ¢ através da reducdo de pessoal. Aumento de produtividade
conseguido a custa de reducdo de pessoal implica diminui¢do da satisfagdo do cliente

(Anderson et al., 1997).
Face ao exposto, propoe-se:

H2 — A forc¢a de vendas apresenta uma relacio positiva com a satisfacio.
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2.3. EXPECTATIVA DE CONTINUIDADE

Cunhada por Noordewier ef al. (1990), a expressdao expectativa de continuidade baseia-
se na teoria dos custos de transagcdo de Williamson (1979, 1981), a teoria ¢ um modelo
normativo que combina aspetos legais com economia e teoria das organizagdes.
Conforme referido umas linhas acima, as empresas procuram organizar-se da forma mais
eficiente, salvaguardando no seu relacionamento com terceiros os comportamentos
oportunistas, dito de outra forma, a eficiéncia ocorre quando a forma de gestao da empresa
se encontra com a natureza das transagdes que efetua, aos menores custos possiveis. Os
atributos que definem a estrutura de gestdo da empresa s3o: (a) se os bens sdo destinados
a uma transa¢do especifica; (b) a frequéncia da interacdo, ou seja o numero e a

programacao da transacao; e, por fim; (c) a incerteza que rodeia a transacao.

No caso dos metais ferrosos, sendo uma commodity, nas empresas situadas no topo da
cadeia logistica ndo se coloca a questdo da especificidade dos bens, caso um cliente falhe
com a sua parte do acordo, os bens podem reutilizados ou destinados a outro cliente sem
grandes custos envolvidos. Descendo na cadeia logistica surgem as empresas
transformadoras e aqui ja temos desenvolvimento a medida e encomendas com
caracteristicas especiais, caso um destes clientes falhe, para que os bens sejam alocados

a outro cliente, tal envolvera custos de reprocessamento.

A especificidade dos bens ¢ o atributo mais importante na escolha da estrutura de gestao
adequada (Williamson, 1979), no caso deste estudo, a natureza dos bens ndo apresenta
um elevado grau de especificidade. A frequéncia de interagdo ocorre regularmente sem
necessidade de programagdo, geralmente sendo acautelado pelo nivel de existéncias do
fornecedor. Podemos concluir que nenhum destes atributos trds grande contributo para
definir a estrutura adequada de gestdo. Pelo que temos que nos voltar o atributo restante,

a incerteza.

A incerteza do meio ¢ definida pelas alteragdes nao previstas que afetam a transa¢ao, uma
vez que, no ambito de uma relacdo comercial ¢ impossivel contratualizar de modo a
antecipar todas as circunstancias, hd lugar ao oportunismo. Assim que aumenta a
incerteza a racionalidade limitada entra em acdo, as empresas reconhecendo a

incapacidade de antecipar todas as contingéncias trocam o planeamento exaustivo por
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ajustes nos procedimentos (Noordewier et al., 1990). Pretende-se estabelecer acordos

com continuidade e capacidade de adaptagdo.

A teoria dos custos de transacao ¢ um modelo normativo e, como tal, ndo prescreve quais
as estruturas de gestdo adequadas para cada caso, apenas menciona que se situam num
continuum entre dois extremos, de um lado o mercado puro (transacional) e do outro o
seu oposto (relacional). Apesar de ndo avangar com uma nomenclatura, Noordewier et al.
(1990) sugere hierarquia. O arquétipo do mercado puro € troca do bem por dinheiro, com
comunicacao limitada e sem elementos relacionais, muitas das vezes as partes envolvidas
nao sdo identificadas (Dwyer et al., 1987). No outro extremo temos a troca relacional, em
que cada transagdo forma a base para a seguinte, a confianga e o planecamento ajudam a
antecipar conflitos de interesse futuros, ¢ um processo em curso em que as partes dividem
os beneficios e os encargos, ¢ o envolvimento das partes que gera a satisfacdo,
estendendo-se no limite a satisfagdo social (Geyskens e Steenkamp, 2000; Geyskens et

al., 1999).

A expectativa de continuidade ¢ uma forma hibrida (Stock, 2005), algures entre aqueles
dois polos, conceptualmente diferente do relacionamento de longo-prazo, pois € possivel
que compradores e vendedores repitam transagdes ao longo de um periodo de tempo ¢
ndo desenvolvam um relacionamento de longo-prazo, mas apenas uma sequéncia de
episodios que se vai repetindo ao longo do tempo (Kalwani e Narayandas, 1995), de certa
forma deixando funcionar a “mao invisivel” do mercado. Outros autores mencionam a
expressao “expectativa de continuidade” como um indicador da proximidade da relagao
(Heide e John, 1992). Dados os diferentes alcances do conceito, vamos definir como o
interesse das partes numa interagdo futura, sendo este o unico aspeto que carateriza a
relagdo. E no entanto expectavel que a relagio possa caminhar para um relacionamento
de longo-prazo ou seja abandonada. As estruturas de governacao ndo sdo rigidas e podem

ser combinados diversos tipos num modelo plural (Heide, 1994).

2.3.1. A EXPECTATIVA DE CONTINUIDADE E A SATISFACAO.

Nao existe suporte na literatura sobre a relagdo entre expectativa de continuidade e a

satisfacdo. Porém, ¢ possivel identificar diversos trabalhos sobre os antecedentes da
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satisfacdo (Anderson e Sullivan, 1993; Haistead et al., 1994; Ping, 2003), mais a frente
sera visto em detalhe o conceito de satisfacdo, nesta fase usaremos Kotler e Keller (2006),
que definem satisfacdo genericamente como uma avaliacdo pds compra do bem, ou
utilizacao do servigo, comparado com as expectativas anteriores. Este cruzamento entre
a experiéncia e a confirmagdo, ou desconfirmagdo, das expectativas conduz a formagao
do processo de satisfacdo (Oliver, 1980). Uma confirmacdo positiva, ou seja apos a
compra do bem, este ¢ avaliado e comparado com a expectativa de qual seria o seu
desempenho, se o desempenho supera as expectativas gera-se satisfacdo, se o

desempenho fica aquém das expectativas gera-se insatisfagao.

A expectativa de continuidade contém este elemento, tanto a experiéncia, como a
confirmacao positiva de uma expectativa, caso contrario a relacdo extinguir-se-ia, sendo
certo que pode ndo ser suficiente para desenvolver satisfacdo ¢, no entanto, um

antecedente.
Esta sequéncia sugere a seguinte hipotese:

H3 — A expectativa de continuidade apresenta uma relaciio positiva com a satisfacio.

2.4. CONFIANCA

O foco do marketing nas relagdes de longo-prazo (Ganesan, 1994) em B2B trouxe o
estudo da confianga para um plano central. Os relacionamentos colaborativos e a
resolugdo de problemas conjunta, para se desenvolverem, dependem tanto da qualidade
da comunicagdo como de elevados niveis de confianca (Dwyer et al., 1987; Morgan ¢
Hunt, 1994), a confianca ¢ um estado que aceita a vulnerabilidade e permite ultrapassar
as limitacdes da racionalidade. A informagdo assimétrica leva a que na auséncia de
confianga, o oportunismo tenha lugar na relagdo (Williamson, 1979), o seu contrario
também ¢ valido, na presenga de confianga as partes rejeitam o caracter temporario
(Doney e Cannon, 1997) do oportunismo e podem mesmo aceitar pequenos sacrificios de

curto-prazo que se equilibram durante a relagdo no longo-prazo (Anderson et al., 1987).

Existe confianca em individuos e em sistemas, trazido para a nossa realidade, temos

confianga ao nivel das pessoas, o comprador ou o vendedor, ¢ ao nivel da empresa, o
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cliente ou o fornecedor, apesar de relacionados sdo conceitos diferentes e ndo ocorrem
necessariamente em simultdneo (Anderson e Narus, 1990). Um fornecedor pode
implementar politicas de gestdo erradas cujo efeito a forca de vendas pode mitigar junto
dos clientes, mas também uma atuag¢ao desadequada da for¢a de vendas pode anular a
confianga acumulada na empresa cliente, a confianga ¢ fragil ¢ ¢ um processo sob

constante revisao reflexiva.

A literatura centrou essencialmente a sua anéalise ao nivel da firma, negligenciando a forca
de vendas (Doney e Cannon, 1997), o que causa alguma estranheza tento em conta que ¢
a forca de vendas que implementa a estratégia da empresa e¢ faz a gestdo do

relacionamento com o cliente (CRM).

Para uma revisdo sobre o tema, sugere-se comegar pelo estudo de Geyskens et al. (1998)
utilizando, meta-analise onde sao identificados 24 estudos sobre confianca, extraindo 60
constructos diferentes antecedentes de confianga, também relevante o estudo de Blois
(2002) que utiliza uma abordagem diferente analisando apenas os trabalhos mais

influentes evidenciando as diferentes conceptualizagdes.

Dada a profusdo de estudos e autores sobre confianca, torna-se algo complexo avangar
com uma defini¢do que retina consenso universal, o grosso dos estudos evita a defini¢do
e muitos outros baseiam-se em autores bastante antigos (Blois, 2002), porém vamos
utilizar o trabalho supra referido de Geyskens et al. (1998) que define confianga como, o
ponto até onde ¢ possivel acreditar que a outra parte vai ser honesta e/ou benevolente,
esta definicao inspira-se pela pesquisa sobre as relagdes interpessoais (Deutsch, 1958),
que mais tarde serviria de base a literatura sobre negociagdo. Honestidade remete para
fiabilidade do parceiro, alguém que mantém a sua palavra, cumpre as suas obrigacdes e é
sincero (Anderson e Narus, 1990; Dwyer et al., 1987). Benevoléncia remete para o
interesse genuino na relacdo, no bem-estar de ambos e a motivagao para procurar ganhos
conjuntos, um parceiro benevolente coloca em segundo plano o interesse proprio em
detrimento do bem comum no longo-prazo (Anderson et al., 1987) e ndo age de forma

inesperada que possa gerar um impacto negativo no parceiro (Anderson e Narus, 1990).

O interesse sobre o tema da confianga tem esmorecido, apesar de impulsionado pela

investigacdo, a pratica nao lhe tem devotado a mesma importancia, em parte porque ¢é
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assumido que em qualquer relagdo comercial a confianga estd presente, como mecanismo
de operacionalizagdo. Donney e Cannon (1997) encontraram diversas variaveis que
afetam o grau de confiang¢a, quer na empresa quer na forca de vendas, no entanto nao tém
efeito no processo de decisao na escolha do fornecedor, prevalecendo outros aspetos do

marketing mix como o preco ou os canais de distribuigao.

Embora ndo seja um constructo central no ambito do corrente estudo, a confianca
desempenha um papel importante na industria dos metais nao ferrosos, em especial
devido as constantes oscilagdes de prego das matérias-primas, ¢ importante que o cliente
sinta seguranga nos processos negociais. O estudo de Schurr e Ozanne (1985) ancorado
na literatura sobre negociagdo, aponta que niveis baixos de confianga estdo associados a
negociacdo distributiva, enquanto niveis elevados de confianga estdo associados a

negociacao integrativa.

Dada a forma como se processam os negocios nesta industria, por regateio, onde o prego,
quantidades, entrega e forma de pagamento sdo resultado da interacdo entre cliente e
fornecedor, a negociagdo integrativa apresenta vantagens para as empresas, mas
compradores profissionais dificilmente trocam fatores objetivos de decisdo por critérios
mais subjetivos como a confianca (Doney e Cannon, 1997). A confianga ¢ entdo requisito
minimo para o cliente considerar o fornecedor como op¢ao mas nao € requisito que

permita fechar o negdcio.

2.4.1. A CONFIANCA E A SATISFACAO

A satisfacdo a par com o compromisso foram os consequentes mais referidos na meta-
analise de Geyskens et al. (1998), sendo referénciados por 6 estudos diferentes (Anderson
e Narus, 1990; Crosby et al., 1990; Dwyer et al., 1987; Gronhaug e Haugland, 1988; John
e Reve, 1982; Schurr e Ozanne, 1985). Em todo o caso, existe evidéncia empirica que a
confianga apresenta uma correlagio elevada com a satisfagdo social ou ndo econémica
(Geyskens et al., 1999), que podemos definir como uma resposta afectiva aos aspectos
positivos da relagdo, tais como apreciar o contacto a um nivel pessoal, gostar de trabalhar

por acreditar que o parceiro se preocupa, respeitar e estar disposto a trocar ideias,
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resultando em intera¢des preenchidas e gratificantes (Geyskens e Steenkamp, 2000; Mohr

et al., 1996).

Outra abordagem baseada numa extensdo do European Customer Satisfaction Index
(ECSI) (Ball et al., 2004), onde foi incorporado no indice a confianga e a comunicagao.
O resultado foi que apenas a comunicagdo apresentou relevancia na lealdade do cliente,
a confianga teve pouco impacto no modelo, este estudo utilizou o sector bancario e o
motivo avanc¢ado pelos autores € o de que se trata de uma actividade que funciona ja com
elevados niveis de confianga, esta conclusdo estd em linha com o trabalho de Doney e
Cannon (1997) referido em cima. O ECSI estd bem documentado e ¢ utilizado por
diversos paises para explicar a lealdade, através da satisfacdo e da imagem ou reputagio

da empresa, com alguns paises a incluir também as reclamacdes.

A confianga apresenta uma relagdo forte e robusta com outros constructos utilizados para
medir o relacionamento entre empresas. E dificil individualizar a sua contribuigdo. A
confianga contribui para a orientagdo de longo-prazo, embora os seus efeitos apenas se
manifestem para além dos beneficios econdomicos da relagdo, a sua presenga contribui

para o sucesso da estratégia de marketing da empresa (Geyskens et al., 1998).
A confianga ¢ um dos principais antecedentes da satisfagdo, o que nos permite formular:

H4 — A confianca apresenta uma relagao positiva com a satisfacio.

2.5. SATISFACAO

Nas ultimas décadas a satisfagdo tornou-se gradualmente um objetivo corporativo,
levando as empresas a implementar programas dirigidos a medir ¢ a aumentar a satisfagdo
quer dos clientes (Homburg et al., 2005), quer dos colaboradores (Homburg e Stock,
2005), indexando a remuneracdo dos ultimos a indices de satisfacao dos clientes

(Anderson et al., 1994).

A maturidade das economias ocidentais e as baixas taxas de crescimento provam que
abordar o mercado apenas com base em estratégias de marketing ofensivas, como o

aumento da quota de mercado, ou o aumento do mercado através de novos produtos, nao
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¢ suficiente, provoca guerra de precos entre concorrentes, destrui¢ao de valor e erosdo da
base de clientes nas empresas menos preparadas (Fornell, 1992). Reter os atuais clientes
passa a ser prioritario, as empresas viram-se para estratégias de marketing defensivas
como a satisfacao dos clientes e a criagdo de barreiras a sua saida. As barreiras a saida
sdo um custo para o cliente que quer mudar, a satisfagdo do cliente ¢ um custo para a
concorréncia. Como ¢é necessario um esfor¢o superior para alterar o status quo que leve o
cliente a alterar de fornecedor, faz com que as estratégias ofensivas sejam mais

dispendiosas que as defensivas (Fornell e Wernerfelt, 1987; Rust e Zahorik, 1993).

O interesse pela satisfagdo consolidou-se com diversos estudos a demonstrar a relagdo
positiva entre a satisfagdo e o desempenho das empresas. Clientes satisfeitos tornam-se
clientes leais (Anderson e Sullivan, 1993; Fornell, 1992; Oliver, 1980), aumentando os
proveitos da empresa e reduzindo os custos das transacdes (Reichheld e Sasser, 1990),
sdo menos sensiveis ao prego (Anderson, 1996; Stock, 2005) e mais tolerantes com
problemas de qualidade (Anderson e Sullivan, 1993). A recomendagdo a terceiros por
clientes satisfeitos ajuda a construir a reputa¢do da empresa e a diminuir o custo de atrair

novos clientes (Fornell, 1992; Fornell et al., 1996).

Chegados aqui importa clarificar o conceito da satisfagdo, umas linhas acima foi avangada
uma breve defini¢do baseada no paradigma confirmag¢ao/desconfirmacao, este conceito a
par com o desempenho percebido e as expectativas, constituem as raizes da pesquisa
sobre o tema (Anderson e Sullivan, 1993; Homburg ef al., 2002). Antes da experiéncia
de consumo sdo formuladas expectativas, quanto ao desempenho de determinado bem ou
servigo, apds a experiéncia, da-se uma comparacio entre o desempenho percebido e as
expectativas, estas quando igualadas ou superadas pelo desempenho percebido geram
uma confirmag¢dao positiva ¢ como consequéncia satisfacdo, quando existe uma
confirmacdo negativa (desconfirmacdo) o desempenho fica aquém das expectativas a
consequéncia ¢ insatisfagdo (Oliver, 1980). Esta conceptualiza¢do centra-se no objeto
alvo da troca e como tal mais indicada para avaliar a satisfagdo de uma transagdo Unica,
que geralmente encontramos em B2C. Por oposicdo, em B2B a satisfacdo deve ser
concebida em termos cumulativos, ja que o critério de andlise ndo ¢ tanto o objeto mas a

relacdo (Dwyer et al., 1987).
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A satisfagdo cumulativa é entdo a avaliagdo feita de todo o conjunto de transacdes ao
longo do tempo (Fornell, 1992), constituindo um indicador do passado, do presente e das
expectativas sobre o futuro da relagdo. O grosso dos estudos em B2B analisa a satisfagdo
com base no poder ¢ na dependéncia (Anderson e Narus, 1990; Frazier et al., 1989),
outros optam pela cooperagdo (Mohr e Spekman, 1994) e a agdo da forca de vendas
enquanto veiculo da satisfacdo (Homburg et al., 2010). A verdade ¢ que, ao contrario dos
servigos que utilizam o SERVQUAL, na industria apenas existe um trabalho que
desenvolveu uma medida para medir as expectativas dos clientes industriais (Homburg e
Rudolph, 2001), e que definiu satisfagdo como um constructo relacional que descreve até
que ponto o fornecedor corresponde as expectativas do cliente nas seguintes areas,
caracteristicas dos produtos, documentacao sobre os produtos, servigos associados aos
produtos, processamento de encomendas, forma como lida com as reclamagdes, interagao

com a forca de vendas e com as restantes pessoas com que contacta.

A satisfacdo é um processo em construcao e ainda reine bastante interesse por parte da
investigacdo e da gestdo. A tentativa de capturar tanto os aspetos econdomicos como
sociais da relagdo (Geyskens e Steenkamp, 2000) utilizando uma abordagem holistica tem
colocado dificuldades em a distinguir conceptualmente da confianga e do compromisso
(Geyskens et al., 1999), alguns autores apontam mesmo a superioridade da confianca face
a satisfacdo como foco das organizacgdes (Anderson e Weitz, 1992; Morgan e Hunt, 1994)

no relacionamento com os clientes.

2.5.1. A SATISFACAO E A LEALDADE

A relacdo entre a satisfagdo e a lealdade encontra-se bem documentada (Homburg et al.,
2003; Lam et al., 2004; Oliver, 1999), esta relacdo ¢ intrinseca mas assimétrica, clientes
leais sdo clientes satisfeitos, porém a satisfacdo ndo implica necessariamente lealdade,
importa entdo perceber que aspetos da satisfagdo contribuem para a lealdade e que parte
da lealdade deriva da satisfagdo, bem como identificar quais os restantes antecedentes
(Oliver, 1980). E dificil conceber lealdade sem o patamar da satisfagio, mas enquanto a
satisfacdo representa um estado temporal que reflete a forma como a experiéncia do

consumo cumpriu o seu proposito, a lealdade representa um estado de preferéncia mais
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perene, ndo s6 com a experiéncia do consumo mas também pela acdo da convergéncia

pessoal e social entre o comprador e o vendedor (Lewin, 2009).

Os indices nacionais de satisfagdo, o primeiro surgiu na Suécia (Anderson et al., 1994),
seguido dos Estados Unidos (Fornell et al., 1996) com o ACSI — American Costumer
Satisfaction Index e também na Europa o ECSI — European Costumer Satisfaction Index,

baseiam-se na satisfacdo como antecedente da lealdade.

Mais recentemente a investigagdo tem evidenciado a importancia da alteracdo de
paradigma da satisfacdo para a lealdade como objetivo corporativo. Parte desta ideia
deriva do trabalho de Reichheld e Sasser (1990) que compilou informagdo de 14
industrias diferentes demonstrando que um aumento da taxa de retengdo de clientes em
5% se traduz em aumentos nos lucros nas empresas entre 25% a 95%, além de que reter

os atuais clientes ¢ menos dispendisoso que conseguir novos (Fornell e Wernerfelt, 1987).

A estrutura conceptual deste estudo também utiliza a satisfagdo como constructo central

e principal antecedente da lealdade.

2.6. LEALDADE

A lealdade é um tema recorrente na literatura académica, embora inicialmente focado em
B2C. Em B2B a lealdade tornou-se essencial pela natureza dos relacionamentos, por
norma de longo prazo, associado as relacdes de cooperagdao empreendidas entre parceiros
interdependentes, para aumentar a competitividade e reduzir custos (Doney e Cannon,
1997; Dwyer et al., 1987; Ganesan, 1994). Tanto a sua definicdo como dimensionalidade
surge associado ao constructo do compromisso (Dick e Basu, 1994; Gundlach ez al., 1995;
Oliver, 1999). Compromisso pode ser definido como o desejo de que relagdo continue
bem como a vontade de trabalhar para concretizar essa expectativa (Anderson e Weitz,

1989), o compromisso ¢ assim constituido por atitude e motivacao (Cater e Zabkar, 2009).

A lealdade pode ser definida em moldes semelhantes, no entanto ¢ utilizada uma divisao
entre comportamento e atitude, comportamento representa acao, atitude ¢ um estado
mental favoravel a determinado objeto (Dick e Basu, 1994), podendo ser definida em

parte como compromisso (Morgan e Hunt, 1994).
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A lealdade ¢ resultado de um processo psicoldgico, onde ambas as vertentes, o
comportamento e as atitudes, sdo importantes em conjunto. A comportamental porque se
traduz em vendas, apesar de um cliente poder ser leal devido a auséncia de alternativas
efetivas ou por possuir demasiadas barreiras a saida (Andreassen e Lindestad, 1998; Lam
et al., 2004), o que implica que na primeira oportunidade o cliente muda. A atitude
contempla as emogdes e as crencas face ao fornecedor, no entanto nada impede que um
cliente tenha uma postura favoravel e a crenca na melhor op¢do mas ndo consiga vencer

as barreiras que evitam o ato em si, como por exemplo ter um preco demasiado elevado.

Oliver (1999) capturou a esséncia da lealdade, propondo uma gradagdo em 4 patamares,
correspondendo a estagios diferentes de lealdade: (a) cognitiva; (b) afetiva; (c) conativa,

e por ultimo; (d) agao.

A cognitiva ¢ a primeira fase, baseia-se na informagao sobre o produto e sdo relevantes
as caracteristicas e o prego para formar a opinido que ¢ a melhor alternativa. Esta opinido
pode ser influenciada pela comunicagao da forca de vendas, na medida em que o preco e
as caracteristicas se adequam as necessidades do cliente. Se a transagao for Uinica, ndo se
processa a satisfacdo entdo a lealdade corresponde a desempenho, caso seja repetida

inicia-se a fase seguinte a afetiva.

Na fase afetiva, aprecia-se ou gosta-se do produto fruto da satisfagdo acumulada com a
utilizagdo repetida, ha um preenchimento assente no prazer, € a contra argumentacgao de
alternativas vai perdendo forg¢a. Esta fase ndo assegura a lealdade do cliente,

correspondendo aqueles que se dizem satisfeitos, mas optam por mudar.

Conativa corresponde a terceira fase, em que o compromisso para comprar ¢ semelhante

a motivacdo. Na fase seguinte esta motivacao traduz-se numa agao.

A agdo implica que a motivagdo para agir, da fase anterior, se transforme em prontidao
para agir, se venca a inércia e se ultrapasse as barreiras que impedem a compra. Prontidao
para agir corresponde ao compromisso profundo para recomprar ao mesmo fornecedor de
forma consistente no futuro. Ultrapassar as barreiras significa a recompra ignorando os

motivos que podiam levar a troca.
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A teoria de Oliver (1999) ¢ um modelo normativo com um espectro abrangente de
aplicagdo, atendendo a racionalidade de compradores profissionais (Anderson ¢ Narus,
1990) e a natureza da industria dos metais ndo ferrosos, ndo ¢ expectavel que se atinga

aquele nivel méaximo de prontiddo para agir e ultrapassar barreiras.

Consistente com a investigagdo existente, a lealdade representa intenc¢do, devendo ser
conceptualizada como um constructo de orientagdo futura. Para o efeito foi introduzida
uma variavel comportamental, a recompra ¢ uma variavel atitudinal, a expansao do

volume de compra.

2.6.1. RECOMPRA

A recompra € uma variavel comportamental, correspondente a fase cognitiva descrita por
Oliver (1999), a recompra esté relacionada com as expectativas de continuidade do cliente
e ¢ um antecedente da fase conativa. A recompra também pressupde a renovagdo da
relacdo (Kumar ef al., 1995), baseia-se na satisfacdo acumulada ap6s diversos episoddios

de interagao.
A ligacdo entre a satisfacdo e a recompra sugere a seguinte hipotese:

HS — A satisfacdo apresenta uma relacio positiva com a recompra.

2.6.2. EXPANSAO DO VOLUME DE COMPRA

A expansdo da compra ¢ uma variavel atitudinal, corresponde a fase conativa e ¢ a fase
inicial da formagao do compromisso (Oliver, 1999), dito de outra forma, ¢ a percecdo da
importancia da relagdo e o interesse na sua continuidade, de uma das partes, associado ao
esforco da outra parte em trabalhar para a preservar (Morgan e Hunt, 1994). Alguns
indicadores deste estagio de envolvimento sdo a disposi¢do para partilhar informagao
confidencial, o nivel de recursos alocados a relagdo e a intensao de os expandir, como por
exemplo, as compras efetuadas pelo cliente e o volume de crédito concedido pelo

fornecedor (Gundlach et al., 1995).
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Expansao, segundo Dwyer et al. (1987), ocorre passada a fase de teste e da experiéncia e
caracteriza-se por uma interdependéncia crescente entre os membros que cumprem as
suas obrigacdes percebidas com a relagdo, este ¢ um processo crescente que conduz ao

COmMpromisso.

Embora as duas perspectivas supra referidas variem um pouco de grau de intensidade, a
utilizagdo desta medida de expansdo de compras no caso concreto deste estudo pretende
aferir até que ponto parte dos clientes estao dispostos a subir no eixo entre a transagao e

a relagao.
Assim, formulamos a ultima hipétese deste estudo:

H6 — A satisfacio tem uma relacio positiva com a expansao de compra.

2.7. OBJECTIVOS E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Deduzidas as hipoteses de investigagdo na sequéncia da revisao dos conceitos e das
contribuigdes propostas pelos autores, define-se agora os objetivos gerais e especificos
deste estudo, seguido de uma representacdo grafica do modelo tedrico proposto e um

resumo das hipdteses de investigacdo ja apresentadas.

2.7.1. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Este estudo procura responder a uma questdo enderecada pela gestdo, que em termos
- . « .
genéricos pode ser colocada da seguinte forma: “Devem as empresas perseguir um
aumento da satisfacdo dos clientes através do treino da sua for¢a de vendas e
incrementar as competéncias relacionais com os clientes, ou simplesmente adotar uma

estrutura de custos que lhe permita apresentar pregcos mais baixos que a concorréncia? ”.

Este problema de gestao deve ser formulado sob a forma de uma questdo de investigagao.
Uma vez que a teoria forneceu o quadro conceptual que permite a compreensao do
processo e a identificacdo das variaveis necessarias para a resposta, a questdo de
investigacdo deste estudo ¢ a seguinte: “De que forma se relacionam as variaveis que

motivam a lealdade e qual o peso de cada uma na decisao do cliente”.
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O método de andlise a utilizar (SEM) permite estabelecer teoricamente mais que uma
relacdo a0 mesmo tempo, ou seja estima separadamente, mas de forma independente,
varias equagdes de regressdo multipla em simultaneo, permitindo perceber de que forma

se relacionam as variaveis.

A lealdade ¢ entdo a nossa variavel dependente ou explicada, as variaveis independentes
ou explicativas sdo a sensibilidade ao preco, a forga de vendas, a expectativa de
continuidade e a confianga, por ultimo a satisfacdo ¢ simultaneamente explicada e

explicativa.

Aquelas variaveis designam-se variaveis latentes porque representam dimensdes que nao
sdo diretamente observaveis, apenas podem ser medidas mediante um conjunto de itens,

que constituem o constructo.

A validacdo do modelo tedrico devera contribuir com pistas Uteis para a gestdo das
empresas que utilizam metais nao ferrosos, por outro lado os conceitos aqui vertidos tém
aplicagdo transversal a diversas industrias, o que abre o leque de possibilidades para

explorar em pesquisas futuras.

2.7.2. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

As varidveis que constituem o modelo tedrico proposto para explicar a lealdade do cliente
tém um suporte bastante forte na literatura e sdo constructos com escalas consolidadas e
utilizadas em diversos estudos, em particular a confianga, a satisfacdo e a lealdade. As
restantes varidveis a sensibilidade ao preco, a expectativa de continuidade e a forca de
vendas s3o uma adaptacdo concreta a este estudo e ndo estdo tdo amplamente
disseminadas como as anteriores, apesar de terem sido j& utilizadas e testadas por

reputados autores, pelo que a novidade resulta da combinagao entre elas.

No quadro seguinte, resume-se o conjunto de hipoteses extraidas da revisdo da literatura

do presente capitulo, que se coadunam com o modelo tedrico proposto.
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Quadro 1. Resumo das Hipdteses de Investigacdo

H1 _ A sensibilidade ao prego apresenta uma relagdo inversa com a satisfagéo.

H2 _ A forga de vendas apresenta uma relagdo positiva com a satisfagio.

H3 _ A expectativa de continuidade apresenta uma relagdo positiva com a satisfagio.
H4 _ A confianca apresenta uma relagio positiva com a satisfagao.

HS5 _ A satisfagdo apresenta uma relagdo positiva com a recompra.

H6 - A satisfagdo tem uma relagdo positiva com a expansio de compra.

Apresenta-se de seguida a representacao grafica da estrutura conceptual do estudo, com

as respetivas relacdes entre as hipdteses de investigacao.

Sensibilidade
a0 prego

4
4 %)
Forga de Recompra
vendas X)
5 (
20, . A
Satisfacdo
Hs

Expectativa de w3 Sal ) Expansdo
continuidade da compra

Figura 1. Estrutura conceptual do modelo tedrico.

No presente capitulo, procurou-se uma revisdo da literatura critica, enquadrada com o
tema em estudo e justificativa das relagdes tedricas apresentadas, o que permitiu extrair
as hipoteses de investigacdo, prossegue-se para o capitulo seguinte, onde se descreve o

processo de recolha e tratamento dos dados.
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3. METODOLOGIA

Formulada a problematica na introdugao e elaborado o enquadramento tedrico no capitulo
anterior, foi delineada uma estrutura conceptual que vai de encontro aos objetivos da

investigacdo e consequente validacao das hipdteses propostas.

Este capitulo descreve o processo de recolha dos dados necessarios para validar o modelo
tedrico proposto. E explicada a metodologia, a elabora¢do do questionario, a validagio
junto do painel de especialistas e, por fim, a sua implementacdo junto da populacdo a

inquirir.

3.1. PLANO DE INFORMACAO

A auséncia de fontes secundarias e, em func¢ao da natureza das variaveis identificadas no
estudo, torna-se necessario a recolha de dados primarios obtidos em inquiricdo por

questionario.

O questionario respeita uma macro estrutura, que corresponde ao fluxo e sequéncia das
perguntas. Deve garantir a compreensdo, a facilidade de resposta, ser breve e evitar

questdes desnecessarias.

A principal fraqueza de um questionario ¢ o insuficiente suporte tedrico, no entanto, ndo
existe nenhum principio cientifico que assegure um questionario ideal, sendo uma
competéncia adquirida pelo investigador experiente (Malhotra e Birks, 2007). A
experiéncia ndo ¢ sanar pelo autor deste estudo, quanto ao suporte teorico, a lista de
varidveis utilizadas encontra-se documentada e testada em estudos anteriores. As
varidveis sociodemograficas foram escolhidas de acordo com as caracteristicas do

universo a analisar.

3.1.1. ELABORACAO DO QUESTIONARIO

O questionario utilizado comec¢a com uma introducao, onde o inquirido ¢ convidado a

participar, informando-o do objetivo e da entidade que patrocina o estudo. Apos
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declaracdo formal da natureza anénima do questionario e garantia de confidencialidade

das respostas, ¢ dado a conhecer o tempo de resposta requerido.

Tratando-se de um estudo conclusivo de natureza ad hoc (Malhotra e Birks, 2007), ou
seja, capaz de produzir informag¢do para a tomada de decisdo por parte da gestdo e com
um objetivo especifico, foi dado como incentivo a resposta o acesso a um sumario

executivo, que 67,1% dos inquiridos manifestaram interesse em receber.

O questionario deve iniciar com questdes de caracter geral sobre factos ou dados
objetivos, assim em primeiro lugar € caracterizado o inquirido e a empresa. Segue-se 0
corpo do questionario, com as questdes baseadas nas atitudes dos inquiridos, que
constituem as varidveis extraidas na revisdo da literatura. Reitera-se o forte suporte
tedrico das escalas utilizadas, previamente testadas e utilizadas em estudos anteriores.
Foi, porém, necessario a sua tradugdo para Portugués e a adaptagdo ao estudo em curso,

preservando dentro do possivel a redagdo original.

O questionario ¢ composto exclusivamente por questdes fechadas e de resposta
obrigatoria, como medida de valida¢do adicional o inquirido termina a sua contribui¢do

respondendo se compreendeu e sentiu seguranga nas respostas.

Um questionario piloto foi submetido a apreciacdo de um painel de especialistas,
constituido por 3 académicos e 5 profissionais do sector. O questiondrio entrou na fase
de pré-teste, permitindo avaliar os seguintes aspetos: (a) se o conteudo das questdes ¢é
compreendido da mesma forma pelo painel; (b) se a ordem das questdes ¢ logica e a
sequéncia ndo influencia a resposta seguinte; (c) se todas as alternativas de resposta
possiveis estdo contempladas, e por fim; (d) se os objetivos sdo claros e o numero de

questdes adequado.

O questionario foi validado na integra, apenas merecendo reparo o 2.° item do constructo
da sensibilidade ao prego, que aqui se reproduz: “Um ligeiro aumento do prego dos metais
ndo ferrosos normalmente diminui o volume de compras da nossa empresa”. Dois
profissionais referiram que independente do aumento do prego, tem que estar assegurado
o volume de compras necessario para a atividade regular da sua empresa. A op¢ao recaiu

sobre manter o item no questionario final em respeito pela escala original.
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Em anexo, encontra-se uma copia integral do questionario, constituido pelas 19 questoes,
5 para caracterizar o individuo, 5 para classificar a empresa, seguem-se 7 questdes sobre
as variaveis especificas do estudo e 2 questoes finais de controlo. Termina com o campo
para preenchimento do correio eletronico, para os inquiridos que pretendam receber o

sumario executivo.

3.1.2. LISTA DE VARIAVEIS

A selecdo das varidveis sociodemograficas utilizadas, dividem-se entre as utilizadas para
caracterizar o individuo e as utilizadas para caracterizar a empresa. Para o individuo,
foram selecionadas as varidveis usuais: (a) o género; (b) a idade; (c) as habilitacdes
literarias e, acresce para este estudo; (d) a fungao, e (e) os anos de experiéncia na fungao.
Para caracterizar a empresa foram selecionadas: (a) a classificacdo da empresa; (b) o
numero de funciondrios; (c) o distrito da sede; (d) a certificagdo em sistemas de gestdo;

por fim, (e) a percentagem de exportagao.

As varidveis baseadas na teoria, a saber: (a) a sensibilidade ao prego; (b) a forca de
vendas; (¢) a expectativa de continuidade; (d) a confianca; () a satisfacdo; (f) a lealdade,
que contempla dois eixos a recompra e a expansao da compra, bem como os autores ¢
fiabilidade das escalas originais, sdo apresentadas no Quadro 2., a escala sobre a
expectativa de continuidade, ndo tem nenhum indicador de fiabilidade divulgado pelo

autor.

A resposta é baseada em escalas de 5 pontos de Likert em que o inquirido manifesta o seu
grau de acordo ou desacordo com as afirmagdes num intervalo entre “Discordo
totalmente” e “Concordo totalmente”. Apenas o constructo da forca de vendas difere das
anteriores, uma vez que, a resposta avalia o grau de satisfacdo, num intervalo entre

“Totalmente insatisfeito” e “Totalmente satisfeito”

Nas instrugdes do questionario ¢ pedido que o inquirido responda as questdes, tendo em
mente o seu relacionamento apenas com um fornecedor, o questiondrio termina

perguntando a idade desse relacionamento.
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Quadro 2. Lista de Variaveis e Escalas Originais

Varidveis n.° itens Autor o de Cronbach CR AVE
ili

Sensibilidade 5 Stock (2005) 0,82 0,89 062
a0 preco
F

orga de 7 Homburg e Rudolph (2001) 0,90 093 0,66
vendas
E tati

XPE_:C é va de 3 Noordewier et al. (1990) n/a n/a n/a
continuidade
Confianga 8 Doney e Cannon (1997) 0,94 n/a n/a
Satisfagao 5 Cannon e Perreault (1999) 0,84 n/a 0,67

Homb t al. (2008
Recompra 4 omburg et al. (2008), 093 0.96 0,86
adaptado de Zeithaml ez al. (1996)

Expansdo 3 Homburg et al. (2008), 085 0.89 067

da compra adaptado de Zeithaml ez al. (1996)

n/a - ndo aplicavel ou ndo disponivel, CR - Fiabilidade compésita; AVE - Variancia média extraida

3.2. AMOSTRAGEM

Apoés a validagdo do questionario pelo painel de especialistas, iniciou-se a fase da

inquiri¢ao propriamente dita.

Os metais ndo ferrosos sdo um nicho de mercado, pequeno, especifico e disperso, logo,
ndo ¢ possivel determinar nem identificar o universo de empresas que constituem a
populagdo alvo, o cédigo das atividades econdmicas (Rev. 3) do INE mais aproximado
(46720 — Comércio por Grosso de Minérios e Metais), além de incluir todos os metais,
apenas contempla as empresas que se dedicam a comercializa¢do, ignorando o grosso da
populagdo alvo, ou seja, as industrias transformadoras que também utilizam metais ndo

ferrosos.

Nesta situacdo, o procedimento de recolha tem que se basear numa amostra nao
probabilistica, designada snowball. Partindo-se da identificagdo de algumas empresas
com as caracteristicas desejadas, pede-se a estas Ultimas, para identificar outras que
também possam ser inquiridas. Esta técnica permite chegar a pequenas populagdes, tem
no entanto a desvantagem de os inquiridos terem tendéncia a indicar referéncias de

empresas que tém comportamentos similares, ou entdo indicar as mais visiveis ou de
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maior dimensdo. Este mecanismo de obter referéncias de referéncias origina um efeito de

bola de neve (Malhotra e Birks, 2007).

No presente estudo, o ponto de partida foi a base de dados de 3 652 clientes de uma
empresa que comercializa metais nao ferrosos, o que permite acautelar o problema supra
referido de enviesamento da amostra. O painel de especialistas profissionais adicionou a
esta base de dados, 283 referéncias novas de empresas em que os metais ferrosos siao a

atividade principal, o que perfaz um total de 3 935 unidades de amostragem.

Um problema que se levanta com o método de amostragem utilizado ¢ o
dimensionamento da amostra, uma vez que ndo se conhece a populagdo alvo, a
representatividade da amostra ¢ estimada por meio de uma regra de polegar (rule of
thumb), em fungdo da técnica estatistica a utilizar. Este estudo recorre a modelizagao por
equagoes estruturais, o0 método mais utilizado € a estimag¢ao por maxima verosimilhanga,
uma amostra de 200 observagdes garante que se gera as medidas de ajuste do modelo

adequadas e ndo se incorre em inferéncias erradas (Hair ez al., 2009).

A inquiri¢do iniciou a 13 de Junho de 2013 com o envio do questionario para 3 935
enderecos de correio eletronico para empresas nacionais, contendo uma hiperligacdo para

aceder a uma plataforma na internet especifica para recolha (www.surveymonkey.com).

Foi solicitado adicionalmente, o reencaminhamento do correio eletronico, de acordo com
a técnica snowball. Nao foram entregues 96 mensagens de correio eletronico, entre
outros, os principais motivos da devolugdo foram, a caixa correio cheia, a impossibilidade

de entrega e erro no enderego.

A plataforma de recolha permite controlar o nimero de respostas, assim, duas semanas
apds o primeiro envio, foi efetuado novo pedido, enviando novo correio eletronico,
apenas para quem ainda nao tinha respondido, o segundo lembrete rapidamente somou as
respostas necessarias. Em 24 de Julho de 2013 ¢ encerrada a recolha por estar garantido
o nivel da amostra critico das 200 respostas, garantindo uma margem de seguranca

suficiente para manter este limite apds eventual limpeza dos dados.

A vantagem da plataforma eletronica para o inquirido, ¢ a facilidade de gestdo do tempo

disponivel para a resposta e a utilizagdo de escalas Likert sdo adequadas para a internet,
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pois, permite que o inquirido reflita e expresse adequadamente a sua opinido (Malhotra e
Birks, 2007), cumpre também um objetivo funcional importante ao garantir a auséncia de
respostas em branco, uma vez que nao permite avangar no preenchimento sem que todas
estejam completas. Para o investigador os dados ficam imediatamente disponiveis para
tratamento e integrados no software de andlise, neste caso foi usado o SPSS 21 e 0 AMOS

21.

No total, a hiperligacdo para preenchimento do questiondrio, foi acedida por 426
inquiridos, destes 195 nao o concluiram abandonando o preenchimento. Restaram 231
questionarios completos, destes, apenas 5 responderam que ndo compreenderam as
questdes colocadas ou ndo sentiram seguranga na resposta, o que demonstra a constru¢ao
adequada do questionario, em todo o caso, foram excluidos. Adicionalmente, foram

excluidos 17 questionarios que ndo se mostraram fidedignos.

A amostra final resulta de 209 questionarios validos, uma vez que se usou a técnica de

amostragem snowball, ndo é possivel calcular a taxa de resposta.

3.3. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

As varidveis sociodemograficas podem ser divididas em dois grupos, um relativo aos
individuos e outro as empresas. Segue-se um resumo das varidveis latentes que no caso
deste estudo constituem constructos reflexivos, sdo representadas por um conjunto de
variaveis mensuraveis, correlacionadas entre si, em que a relagdo de causalidade ¢ do

constructo para os itens individuais.

O perfil tipo do inquirido ¢ do sexo masculino (73,2%), com a idade compreendida entre
0s 30 e os 39 anos (40,2 %), possui habilitagdes literarias ao nivel do 12° ano (37,8%),
seguido de muito perto pelos que possuem formacdo superior (34,4%), desempenha
funcdes de responsavel pelas compras (46,9%) e tem entre 5 a 9 anos de experiéncia

profissional em compras (22%). E apesentado um resumo destes dados no Quadro 3.
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Quadro 3. Caracterizagao do Individuo

N =209 N Percentagem
Género

Masculino 153 73,2
Feminino 56 26,8
Idade

De 20 a 29 anos 29 13,9
De 30 de 39 anos 84 40,2
De 40 a 49 anos 54 258
De 50 a 59 anos 32 15,3
Mais de 60 anos 10 4.8
Habilitacoes literarias

Até ao 6° ano 7 33
9° ano 27 12,9
12° ano 79 378
Bacharelato ou Licenciatura 72 344
Po6s graduacao 13 6,2
Mestrado ou Doutoramento 11 53
Funciao

Proprietario 74 354
Responsavel pelas compras 98 46,9
Integrado no departamento de compras 37 17,7

Anos de experiéncia em compras

Até 4 anos 47 22,5
De 5a 9 anos 46 220
De 10 a 14 anos 38 18,2
De 15 a 19 anos 25 12,0
De 20 a 24 anos 22 10,5
De 24 a 29 anos 12 5,7

Mais de 30 anos 19 9,1

Quanto a caracterizacdo da empresa, os resultados podem ser observados no Quadro 4., a
empresa respondente tipo ¢ transformadora ou utilizadora final dos bens (73,2%),
pertence ao distrito do Porto (36,8%), e tem entre 10 a 49 funcionarios (46,9%),

preenchendo quanto ao nimero de funciondrios os critérios de pequena empresa.
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Quadro 4. Caracterizagao da Empresa

N =209 N Percentagem
Classificacdo da empresa

Importadora 16 7,7
Distribuidora 31 14,8
Retalhista 9 43
Transformadora / Utilizador final 153 73,2
Distrito

Aveiro 35 16,7
Braga 27 12,9
Braganca 3 14
Castelo Branco 4 1.9
Coimbra 8 3.8
Evora 1 0,5
Leiria 7 33
Lisboa 17 8,1
Porto 77 36,8
Santarém 6 2,9
Setubal 9 43
Viana do Castelo 6 2,9
Vila Real 2 1,0
Viseu 4 19
Madeira 1 0,5
Acores 2 1,0
N° de funcionarios

Até9 70 335
De 10 a 49 98 46,9
De 50 a 249 36 172
Mais de 250 5 24

b

Além da caracterizacdo que consta do quadro acima, foram recolhidos dados relativos a

atributos qualitativos das empresas, nomeadamente a certificagdo em sistemas de gestao,

devolvendo 107 (51,2%) empresas que ndo possuem qualquer tipo de certificacdo, as

restantes 102 (48,8%) sdo certificadas em pelo menos um sistema de gestdo, destacando-

se a certificacdo em gestdo da qualidade, com 84 empresas.
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Adicionalmente, foi recolhida informagdo sobre a percentagem de exportacdo das
empresas, apesar de 103 (49,3%) ndo exportar, mais de metade da amostra 106 (50,7%)
exibe um perfil exportador. Entre estas 106 empresas, o valor que mais se repete (moda)
sdo as empresas que exportam até 20% do seu volume de vendas, a amostra contém 42

(39,6%) empresas nesta situagao.

Quadro 5. Caracteristicas Qualitativas das Empresas

N =209 N Percentagem

Certificacdo em sistema de gestao

Nao 107 51,2
Sim 102 48,8
Qualidade 84
Seguranga e Saude no Trabalho 28
Ambiente 26
Energia 11

Responsabilidade Social
Inovagao

Gestdo do Risco

Empresa exportadora

Nao 103 493
Sim 106 50,7
% exportacio N =106
Até 19% 42 39,6
De 20 a 49% 32 30,2
De 50 a 79% 17 16,0
Mais de 80% 15 14,2

Nota: A percentagem das empresas que exportam ¢
calculada sobre o universo destas empresas.

Foi perguntado aos inquiridos qual o grau de concordancia ou discordancia com as
afirmacdes, para as variaveis latentes: (a) sensibilidade ao preco, adaptado de Stock
(2005); (b) expectativa de continuidade, adaptado de Noordewier et al. (1990); (c)
confianga, adaptado de Doney e Cannon (1997); (d) satisfacdo, adaptado de Cannon e

Perreault (1999) e, por ultimo; (e) a recompra e a expansdo da compra, adaptado de
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Homburg et al. (2008), foram utilizadas escalas de 5 pontos de Likert de, 1 — “Discordo
totalmente” a 5 — “Concordo totalmente”. Quanto a variavel latente, for¢ca de vendas, foi
perguntado aos inquiridos o grau de satisfagdo ou insatisfagdo, de 1 — “Totalmente
insatisfeito” a 5 — “Totalmente satisfeito” numa escala de 5 pontos de Likert, adaptado de

Homburg e Rudolph (2001).

Quadro 6. Variaveis Latentes

Desvio

N =209 Meédia Mediana . Minimo Maximo
padrao
Sensibilidade ao preco
SENPRC1 4,18 4 0,794 1 5
SENPRC2 293 3 1,074 1 5
SENPRC3 3,56 4 1,013 1 5
SENPRC4 434 4 0,730 2 5
SENPRCS5 393 4 0,933 1 5
Forca de vendas
SATFVNI1 3,82 4 0,559 2 5
SATFVN2 3,77 4 0,608 2 5
SATFVN3 3,69 4 0,675 1 5
SATFVN4 392 4 0,570 2 5
SATFVNS 3,75 4 0,656 2 5
SATFVNG6 3,72 4 0,637 2 5
SATFVN7 3,61 4 0,686 1 5
Expectativa de continuidade
EXPCNTI1 3,87 4 0,678
EXPCNT2 393 4 0,617 2
EXPCNTS3 345 4 0,935 1
Confianca
CONFIAL1 3,74 4 0,753 1 5
CONFIA2 345 4 0,950 1 5
CONFIA3 3,87 4 0,538 2 5
CONFIA4 343 3 0,776 1 5
CONFIAS 333 3 0,786 1 5
CONFIA6 344 4 0,732 1 5
CONFIA7 3,83 4 0,627 1 5
CONFIAS 2,77 3 0,953 1 5
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Satisfagao
SATISF1
SATISF2
SATISF3
SATISF4
SATISF5

Recompra
RECMPRI1
RECMPR2
RECMPR3
RECMPRA4

Expansio da compra
EXPANSI
EXPANS2
EXPANS3

3,77
402
3,70
3,44
3,74

402
402
3,60
3,89

3,03
3,10
3,11

A~ b A B~ b

~ B~ B B

W

0,616
0,796
0,603
0,950
0,667

0,504
0,519
0,701
0,585

0,567
0,654
0,582

N = N = N

—_ N W W

Whn W W W

Whn W D D

De destacar o item SENPRC2, com a média inferior € o desvio padrdo superior aos

restantes itens do constructo, conforme foi supra referido, este item mereceu o reparo de

dois membros do painel de especialistas profissionais, o que se veio a confirmar. Outra

constatagdo dos dados refere-se aos itens cujas questoes foram formuladas pela negativa,

designadamente os itens CONFIA2 e CONFIAS8 do constructo da confianga, e os itens

SATISF2 e SATISF4 do constructo da satisfagdo, todos eles apresentam um desvio

padrdo superior aos restantes itens dos respetivos constructos.

A ultima questao sobre a idade do relacionamento com o fornecedor principal de metais

nao ferrosos devolveu a média de 12 anos de trabalho em conjunto, com um desvio padrao

de 8,52.
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4. RESULTADOS

Este capitulo trata da andlise e obtencdo dos resultados necessarios para validar as
hipdteses de investigacao e cumprir com os objetivos deste estudo. Assim, numa primeira
fase através da analise fatorial confirmatoria, serdo analisados os dados e as variaveis
propostas no modelo tedrico, em particular as questdes relacionadas com a mensuracio
das escalas, a validade e a fiabilidade dos constructos, nesta fase € estimado o modelo de
mensuracdo, cuja finalidade € verificar se os constructos sdo significativos e realmente
medem o que ¢ suposto medirem (Hair et al., 2009). Apos teste das assungdes estatisticas

define-se o modelo estrutural baseado nas relagdes de causalidade propostas na teoria.

4.1. NORMALIDADE

No capitulo anterior, foi explicada a forma de construgdo do questionario e o processo de
inquiri¢ao. O recurso a uma plataforma na internet, que ndo permite avangar para a

questdo seguinte sem responder a anterior, resolve a questdo dos valores em falta.

Porém, muitas técnicas estatisticas requerem a assun¢do da normalidade dos dados ¢ os
coeficientes de simetria e de curtose. Nas escalas de 5 pontos de Likert ndo ¢ de esperar
que as variaveis verifiquem a hipotese da normalidade, bem como, nido se aplica o
conceito de valores extremos (outliers). Assim, nas variaveis latentes apenas se procede
a analise da simetria. Nas varidveis sociodemograficas ¢ analisada a normalidade, tanto
da simetria como da curtose. O Quadro 6. apresenta os valores que ndo cumprem o
requisito da normalidade, tomando como referéncia os valores superiores a 2 ou inferiores

a-2.

Quadro 7. Desvios da Normalidade

N° de
funcionarios CONFIA3 CONFIA7 RECMPR4 EXPANS1 EXPANS3
Simetria 6,551 n/a n/a n/a n/a n/a
Curtose 53,905 2,313 4,018 2,817 3,071 2,189

n/a - ndo aplicavel ou ndo disponivel
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Nas varidveis sociodemograficas apenas o numero de funcionarios apresenta violacao
severa da normalidade, tanto na simetria como na curtose, devido a4 concentracdo da
amostra nas empresas com numero reduzido de funcionarios. Nas varidveis latentes
verifica-se em 5 itens desvios positivos elevados de curtose, ou seja itens que apresentam
um elevado numero de respostas idénticas entre os inquiridos, traduzindo-se num

histograma leptocurtico.

O item 3 e 7 da confianca, item 4 da recompra e item 1 e 3 da expansdo da compra, ficam

identificados para posterior validagao, aquando da purificacao das escalas.

4.2. ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

A utilizag¢do de diversas variaveis e a sua utilizagdo combinada em técnicas de analise
multivariada, remete para uma questao fulcral neste tipo de estudos, saber até que ponto
os valores observados sdo representativos dos valores “verdadeiros”, a diferenca entre
estas duas dimensdes corresponde ao erro de mensuracao. Este erro pode ter varias causas
e ¢ inevitavel que ocorra em qualquer variavel latente, assim, a mensuragdo de uma

variavel ¢ constituida pelo valor “verdadeiro” e por “ruido” ou seja, o erro (Hair ef al.,

2009).

O objetivo de reduzir o erro de mensuragdo segue dois caminhos, a validade e a
fiabilidade. A validade € o grau em que a escala mede o que ¢ suposto medir. A fiabilidade
¢ uma medida de consisténcia interna, ou seja até que ponto mede o valor “verdadeiro” e

se encontra isento de erro em utilizagdes repetidas (Hair ef al., 2009).

A analise de fiabilidade recorre ao coeficiente o de Cronbach, onde o limite de 0,6 é
considerado insatisfatorio (Malhotra e Birks, 2007), sendo 0,7 apontado como o limite
minimo aceitavel (Nunnally, 1978). A fiabilidade composita também ¢ uma medida de

fiabilidade e apresenta como limite minimo 0,7 (Hair et al., 2009).

Quando a validade, Malhotra ¢ Birks (2007) estendem um pouco este conceito,
descrevendo seis tipos diferentes de validade. Nesta fase iremos utilizar os conceitos de
validade convergente e validade discriminante. A validade convergente ¢ o grau em que

a escala se correlaciona positivamente com os outros itens do mesmo constructo e pode
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ser aferida pelos seguintes dois critérios, a fiabilidade composita (CR) tem que ser
superior a variancia extraida média (AVE) e esta ultima tem que ser superior a 0,5
(Bagozzi e Y1, 1988; Hair ef al., 2009). A validade discriminante ndo ¢ verificada quando
um item apresenta uma correlagao mais forte fora da sua variavel latente, dito de outra
forma, a varidvel latente ¢ melhor explicada por itens de outros constructos do que os
proprios que a constituem. Pode ser confirmada quando se verificam as seguintes
relagdes, a variancia média extraida (AVE) ¢ superior a variancia maxima partilhada

(MSV) e a variancia média partilhada (ASV) (Fornell e Larcker, 1981; Hair et al., 2009).

Quadro 8. Fiabilidade e Validade

Varidveis nitens ‘o de CR AVE MSV Asv ~ CR>AVE  MSV<AVE
retidos Cronbach AVE>0,5 ASV<AVE
Sensibilidade 4 0,799 0,804 0,509 0,020 0,005 SIM SIM
ao preco
Forca de 6 0877 0877 0,544 0425 0251 SIM SIM
vendas
E tativa d
Xpectativa @s 3 0,697 0,746 0,506 0497 0.296 SIM SIM
continuidade
Confianga 6 0,818 0,824 0,445 0,555 0,271 NAO NAO
Satisfacio 3 0.802 0807 0,584 0,555 0326 SIM SIM
Recompra 3 0825 0,847 0,655 0,465 0.240 SIM SIM
Expansdo da
3 0.865 0,869 0,689 0077 0,038 SIM SIM

compra

Quadro 9. Matriz de Correlagoes e Raiz Quadrada da AVE na Diagonal

Sensibilidade  Forca de Expe(ftatbiva de Confianca  Satisfagdo Recompra Expansio
ao prego vendas  continuidade da compra
Sensibilidade ao prego 0,713
Forga de vendas 0,142 0,738
Expectativa de continuidade 0,010 0,614 0,711
Confianga 0,040 0,619 0,607 0,667
Satisfagdo 0,014 0,652 0,705 0,745 0,764
Recompra 0,083 0,522 0,682 0,488 0,663 0,310
Expansado da compra -0,014 0,174 0,257 0,277 0,199 0,125 0,330
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A fiabilidade ¢ a validade da mensuracdo foram obtidas através de analise fatorial
confirmatoria ¢ do coeficiente oo de Cronbach. Antes de avangar concretamente sobre os
objetivos da investigacdo ¢ essencial proceder a purificacdo e verificar a adequacao das
escalas aos dados existentes, dada a natureza conclusiva do estudo, as medidas tém que
ser reexaminadas e especificadas novamente, antes da estimagdo do modelo de equagdes
estruturais (Anderson e Gerbing, 1988). Assim, cada constructo foi analisado

separadamente, permanecendo os itens com peso fatorial adequado a cada constructo.

Da analise combinada entre o Quadro 7. ¢ o Quadro 8., resulta que o constructo da
confianga ndo apresenta validade convergente (AVE <0,5), nem validade discriminante
(MSV<AVE). No Quadro 8., podemos verificar que os itens que medem a confianga se

correlacionam mais com o constructo da satisfagdo do que com o proprio fator latente.

Em termos de andlise do modelo teodrico, este prossegue sem a contribuicao da confianca.
Esta limitagdo provocada pelos dados ¢ coerente com a revisao da literatura efetuada, a
elevada correlacdo entre estes dois constructos, satisfacdo e confianga, torna dificil a sua
conceptualizacdo (Geyskens ef al., 1998; Geyskens e Steenkamp, 2000; Geyskens et al.,
1999).

Uma vez que este estudo se destina a “confirmar” e ndo a “explorar “ a natureza dos
dados, pois assenta em conceitos teoricos e escalas previamente testadas e confirmadas
por diversos autores, ¢ suposto ser a teoria a conduzir a estatistica e ndo o contrario. Pelo
que se deve manter, sempre que possivel a relagdo tedrica proposta, mas também

perseguir a parcimonia dos modelos (Hair et al., 2009).

O constructo da expectativa da continuidade também podera apresentar problemas de
validade, a que Malhotra e Birks (2007) designam de validade de contetido. O
investigador deve analisar as escalas utilizadas e compreender se capturam a realidade do
que se pretente medir. No entanto, dada a sua natureza subjectiva deste critério, por si,

ndo € suficiente como medida de validade de uma escala.

A escala original da expectativa da continuide, contém apenas trés itens e, um deles
apresenta um factor loading fraco (0,49), apesar de, para a amostra deste estudo ser

suficiente um factor loading minimo de 0,40.
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Um factor loading de 0,49 pode ser utilizado para uma amostra de 120 observagdes, mas
todas as variaveis latentes requerem que o constructo seja medido com um minimo de

trés itens (Hair ef al., 2009), logo ndo ha forma de aumentar a robustez.

Resumindo, os dados apresentam um suporte empirico adequado para testar o modelo
teorico em andlise e as relacdes sugeridas, segue-se a representagao grafica do modelo de

mensuracao estimado e ajustado.
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Figura 2. Modelo de mensuracdo da analise fatorial confirmatoria.
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Uma vez que se verificou a validade e a fiabilidade dos constructos do modelo tedrico, é
esperado que este tenha um desempenho idéntico em todas as potenciais situagcdes em que
possa ser aplicado. Um campo de aplicagdo mais especifico da mensuragao da invariancia
(measurement invariance) do modelo ¢ a validagdo cruzada, divide-se a amostra e

verifica-se se sdo obtidos os mesmos resultados com os dois grupos (Hair ef al., 2009).

4.2.1. ANALISE DE EQUIVALENCIA ENTRE GRUPOS.

Para testar a invaridncia do modelo ou a equivaléncia métrica entre diferentes grupos,
para que o modelo se torne uma medida efetiva, tem que apresentar os mesmos resultados

para populagdes diferentes (Byrne, 2013).

O teste foi efetuado utilizando os atributos qualitativos das empresas, exportagdo e
certificagdo em sistema de gestdo. A escolha recaiu sobre estas varidveis porque ambas

dividem a amostra em dois grupos de dimensao semelhante, ver Quadro 5.

O resultado do teste deu invariancia métrica, ou seja a estrutura fatorial replicou os
mesmos resultados sobre os dois grupos da amostra. O interesse deste teste prende-se com
a validade da medida e com a possibilidade de a extrapolar para grupos fora da populagdo

deste estudo.

Quadro 10. Teste de Equivaléncia entre Grupos

Certificadas Nio certificadas
Estimate P Estimate P z-score
SENPRC3 <--- SENPRC 1,256 0,000 2,198 0,000 2,137**
SENPRC4 <--- SENPRC 0,724 0,000 1,265 0,000 1,907*
SENPRCS5 <--- SENPRC 1,190 0,000 1,898 0,000 1,79*

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value <0.10

Apresentam-se apenas os resultados do constructo da sensibilidade ao prego, porque teve
um desempenho menos positivo na divisdo da amostra entre empresas certificadas
(N=107) e nao certificadas (N=102). No caso das empresas certificadas, todos as relagdes

(paths) sdo significativamente diferentes, embora duas com um p-value <0,10, pelo que
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se pode considerar a existéncia de equivaléncia entre grupos, para um nivel de

significancia de 10%.

4.2.2. ERRO DO METODO DE MENSURACAO (COMMON METHOD BIAS)

Uma outra questdo que deve ser acautelada ¢ a variancia atribuida ao método de
mensuracao (common method bias), ou seja, a variancia atribuida ao método de recolha
dos dados e ndo aos constructos. Um bom exemplo, ¢ a forma como os dados sdo
recolhidos no caso deste estudo, em que apenas se utilizou a plataforma na internet, o que
pode gerar erro sistematico nas respostas, ou seja, além da mensuragao dos constructos ¢

necessario avaliar o método.

Entre as formas de validar esse erro, a mais comum ¢é o teste do fator inico de Harman.
Basicamente executa-se uma analise fatorial exploratéria, forcando a devolver apenas um
fator, esse fator comum ndo pode exceder o ponto de corte de 50% do total da variancia
explicada. O teste para os dados deste estudo devolveu para apenas um fator, 31% da

variancia explicada.

Recentemente este método tem sido questionado (Podsakoff er al., 2003), pelo que
procedemos a comparagdo no software AMOS, das relacdes individuais dos factor
loading estandardizados, com e sem o fator comum e ndo foi encontrada evidéncia de

erro sistematico atribuido ao método de mensuracao.

4.3. MODELO DE EQUACOES ESTRUTURAIS

A modelizacdo de equagdes estruturais engloba diversos procedimentos estatisticos
relacionados, embora se possa dizer que a funcao principal ¢ especificar e estimar
modelos de relagdes lineares entre varidveis (Kline, 2011), conjugando tanto varidveis
latentes como variaveis mensuraveis. Um modelo de equagdes estruturais ¢ um padrao de
relagdes causais entre variaveis, composta por dois componentes principais, 0 modelo de
mensurac¢ao e o modelo estrutural. O modelo estrutural ¢ o diagrama de caminhos (path
diagram) e baseia-se na teoria para estabelecer o caminho de causalidade entre as

varidveis dependentes e independentes. As outras técnicas de andlise multivariada ndo
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acomodam multiplas variaveis dependentes. O modelo de mensuragdo permite avaliar a
contribuicdo de cada item para o constructo e validar o quanto as escalas medem o

conceito adequadamente, através da fiabilidade.

A modelizagdo de equacdes estruturais pode ser utilizada essencialmente em trés
vertentes distintas: (a) estritamente confirmatoria, como ¢ o caso deste estudo; (b) na

utilizagdo de modelos alternativos; e (c) na geracdo de modelos.

Convém reter que investigar as relacdes de causalidade num modelo confirmatério, ou
seja testar se os dados confirmam a relagdo sugerida, ndo se restringe a questdes de

natureza técnica, mas também metodologicos e epistemologicas.

4.3.1. MULTICOLINEARIDADE

Antes de definir o modelo estrutural, é necessario testar a multicolinearidade nas variaveis
exdgenas, nomenclatura propria das equagdes estruturais, equivalente as variaveis

independentes (Byrne, 2013).

Foram analisadas as variaveis da sensibilidade ao preco, da for¢a de vendas e da
expectativa de continuidade, através de regressao linear. De todas as relagdes possiveis
entre as variaveis, resultou sempre um VIF < 3, este teste prova que as varidveis exogenas
ndo sdo linearmente dependentes, ou seja, ndo medem o mesmo efeito nas varidveis

endogenas.

4.3.2. DEFINICAO DO MODELO ESTRUTURAL

Resultado das validagdes prévias descritas e das relagdes tedricas propostas, construiu-se
o modelo estrutural, foram adicionadas duas variaveis de controlo, sobre as variaveis

endogenas, a recompra e a expansao da compra.

A experiéncia profissional e a idade da relagdo com o fornecedor, que corresponde a
experiéncia de trabalho em conjunto, ndo fazem parte da formulacao teérica, mas podem
contribuir para explicar parte da variancia, dai serem introduzidas como controlo nas duas

variaveis da lealdade.
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Pelos critérios expostos, o modelo tedrico proposto verifica um ajustamento adequado
aos dados por estimag@o por méxima verosimilhanga. A representagao grafica do modelo

estrutural € a seguinte:

salEn RECMPR

.

SATFVN [——#=| SATISF

EXPCNT

Figura 3. Representagdo grafica do path diagram.

4.3.3. MEDIACAO

As relagdes entre as variaveis exdgenas e endogenas foram analisadas através de uma
variavel mediadora, no caso concreto a satisfagdo, avaliando os efeitos diretos, indiretos
e totais (Baron e Kenny, 1986; Mathieu e Taylor, 2006). A mediagdo entre os constructos
foi aferida numa primeira fase sem a variavel mediadora, apenas para os efeitos diretos,
posteriormente introduziu-se a varidvel mediadora e, através do software AMOS,

utilizando bootstrapping, foram analisados os efeitos diretos e indiretos.

O Quadro 11. devolve os resultados da analise da mediacdo. A relagdo entre expectativa
de continuidade (EXPCNT) e a recompra (RECMPR), apesar de sugerir a mediagdo
parcial, o teste de Sobel indicou que apenas sdo significativos os trés efeitos diretos entre

as variaveis, ndo sendo significativo o efeito mediador parcial.
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Quadro 11. Analise da Mediacdo

Beta direto Beta direto

sem mediador com mediador Beta Indirecto Resultado
SENPRC — SATISF — RECMPR 0,38 (ns) 0,067 (ns) -0,29 (ns) Sem mediagao
SENPRC — SATISF — EXPANS -0,013 (ns) -0,009 (ns) -0,004 (ns) Sem mediagao
SATFVN — SATISF — RECMPR 0,145 (**) -0,052 (ns) 0,196 (*¥**) Mediagéo total
SATFVN — SATISF — EXPANS 0.02 (ns) -0.026 (ns) 0,027 (ns) Sem mediagao
EXPCNT — SATISF — RECMPR 0,592 (*¥**) 0,219 (*¥*) 0,374 (**%) Sem mediagdo
EXPCNT — SATISF — EXPANS 0,254 (0,010) 0,202 (*) 0,052 (ns) Sem mediagdo

Nota: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; ns - Sem significancia

Concluindo, o caminho (SATFVN — SATISF — RECMPR) devolveu a satisfacdo
(SATISF) como mediadora total do efeito da forca de vendas (SATFVN) na recompra
(RECMPR), ou seja o efeito da for¢a de vendas na recompra apenas ¢ significativo na
auséncia da satisfacdo. Este resultado, apesar de inesperado, ¢ consistente com Gwinner
et al.(1998). O relacionamento entre a for¢a de vendas e o cliente pode desenvolver-se ao
ponto de se tornar mais forte do que a relacdo do cliente com a propria empresa

fornecedora.

4.3.4. INDICES DE AJUSTAMENTO DO MODELO ESTRUTURAL

De seguida, apresentam-se os valores de ajustamento do modelo. Existem trés grandes
grupos de indices de medida, os indices absolutos, os incrementais e os de parcimoénia. A
utilizagdo da modelizagdo por equagdes estruturais tornou-se uma referéncia na
investigacdo em ciéncias sociais, o que tem levado ao desenvolvimento de diversos
indices que tentam capturar uma ou outra faceta do ajustamento adequado do modelo
(Hooper et al., 2008). Esta proliferacdo nem sempre tem sido proficua, porque deixa ao

investigador um dilema, quais os indices a divulgar.

De modo a evitar a escolha apenas naqueles que t€ém um desempenho superior em
detrimento dos adequados em fungao dos dados, a literatura tém proposto combinagdes
adequadas de indices. Um autor, em particular, sugere a divulgacao de apenas dois indices
(Hu e Bentler, 1999), Hooper et al. (2008) reconhece que ¢ suficiente, porém, existem

determinadas medidas de ajustamento que ndo podem ser negligenciadas devido ao seu

52



peso histérico. Seguindo a recomendacgdo deste autor, e baseado em Hair et al. (2009)
apresentamos de seguida os valores do modelo estrutural deste estudo e respetivos pontos

de corte definidos para os instrumentos de medida.

Quadro 122. Indices de Ajustamento do Modelo Estrutural

Medida de ajustamento Ponto de corte Valor
Chi-quadrado/df (CMIN/df) <3 bom; < 5 aceitavel 1,777
CFI > (0,95 excelente 0,982
AGFI > 0,80 0,929
SRMR < 0,08 ¢ CFI > 0,95 0,059
RMSEA < 0,08 ¢ CFI > 0,95 0,061
PCLOSE > (0,05 0,283

Pontos de corte baseados em Hair ef al. (2009), em fungdo da dimensdo da amostra

4.3.5. TESTE DE HIPOTESES

Por fim, validamos as hip6teses de investigacdo, a H4 foi excluida, como vimos, devido

ao constructo da confianga, que nao obteve validade discriminante.

Apresenta-se de seguida o modelo estrutural com os betas (standardized regression
weights), podemos verificar que os controlos introduzidos praticamente nao tém

influéncia sobre o modelo e, que as relagdes definidas estao na direcgdo prevista.

O modelo explica uma parte substancial da variancia das varidveis explicadas, com
excegdo da expansdo da compra. E possivel confirmar 74% de variancia explicada para a

satisfacdo e 58% da variancia explicada para a recompra.
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Figura 4. Modelo estrutural com as estimativas estandardizadas.

Quadro 133. Estimativas do Modelo

Beta

P-value

SATISF  <--- SENPRC
SATISF  <--- EXPCNT
SATISF <--- SATFVN

RECMPR <--- SATISF
EXPANS <--- SATISF

-0,048
0,606
0317

0,761
0,232

0,197

skkeok

kKo

sk

skkok

Nota: *** p-value < 0.001

Em H1 foi proposto que a sensibilidade ao preco apresenta uma relacdo inversa com a

satisfacdo, o modelo confirmou o sentido da relagdo, mas ndo obteve o nivel de

significancia que permitisse a sua validagdo (beta = - 0,048; p-value = 0,197).

De notar que a variavel sensibilidade ao prego ¢ estatisticamente significativa, caso, se

admita um teste unilateral com um nivel de significancia de 10%, uma vez que se verifica

o sentido esperado negativo (-0,048), ou seja, existe evidéncia para aceitar H1, embora
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com reservas. Dada a natureza conclusiva do estudo, a op¢ao recaiu por nao aceitar H1

com o nivel de significancia de 10%.

Por sua vez, a H2 propds que a forca de vendas apresenta uma relacdo positiva com a

satisfacdo, a hipotese ¢ confirmada (beta = 0,317; p-value <0,001).

De forma semelhante, H3 propds que a expectativa de continuidade apresenta uma relagao
positiva com a satisfacdo, a hipdtese ¢ confirmada (beta = 0,606; p-value <0,001). A

expectativa da continuidade revelou ser a variavel com mais peso na satisfacao.

Em HS5 foi proposto que a satisfagdo apresenta uma relagdo positiva com a recompra (beta
=0,761; p-value <0,001), esta hipdtese ¢ confirmada e mostrou-se a mais robusta de todas

as hipdteses de investigagao.

Por fim, em H6 foi proposto que a satisfagdo apresenta uma relagdo positiva com a

expansao da compra, esta hipotese também ¢ confirmada (beta = 0,232;P-value <0,001).

Apresenta-se de seguida um resumo sucinto das hipoteses de investigagao.

Quadro 14. Hipoteses de Investigagdo

Hipdteses Suportada
H1 - A sensibilidade ao preco apresenta uma relagdo inversa com a satisfagao. Nio
H2 - A forca de vendas apresenta uma relagéo positiva com a satisfacao. Sim
H3 - A expectativa de continuidade apresenta uma relag@o positiva com a satisfacao. Sim
HS5 - A satisfag@o apresenta uma relagdo positiva com a recompra. Sim
H6 - A satisfag@o tem uma relagdo positiva com a expansao de compra. Sim

Apresentados os resultados, avangamos para a discussao dos mesmos na conclusdo e
contributo para a gestdo, este estudo termina com as recomendagdes para pesquisas

futuras.
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5. CONCLUSAO

Os metais ndo-ferrosos sdo matérias-primas primdrias transacionadas em bolsa de
mercadorias cuja finalidade ¢ o uso comercial. Ao contrario dos metais preciosos, em
particular o ouro, cujo proposito ¢ o investimento, os metais ndo-ferrosos,
designadamente o aluminio, o cobre, o zinco, o niquel, o chumbo ¢ o estanho, ou as ligas
compostas por aqueles metais como o latdo e o bronze, destinam-se a ser integrados em
processos produtivos, nas mais diversas industrias, desde componentes elétricos e

eletronicos, a construgao, passando pelo sector automoével e pela aeronautica.

O grosso das transacdes mundiais de metais ocorrem na London Metal Exchange (LME)
(Geman e Smith, 2013), apesar da concorréncia da bolsa de Shanghai (SHME) e de
Chicago (COMEX), a tradicdo da bolsa de Londres aliada a elevada liquidez retine os
principais participantes do mercado. Os metais sao comercializados sobre a forma de
barras ou lingotes, em estado de pureza superior a 99,8% de acordo com as especificagdes
dos contratos, sendo posteriormente integrados verticalmente ao longo da cadeia
logistica, passando por diversas etapas de processamento no estado puro ou
transformados através da fusdo com outros metais para obter novas ligas, também

circulam por diferentes intervenientes de acordo com o uso final a que se destinam.

Os metais ndo ferrosos ndo sao pereciveis nem afetados por variagcdes sazonais, como as
commodities agricolas, o que faria supor estabilidade dos pregos em bolsa, subordinado
apenas a sua raridade e custos de extragdo, porém tal nao sucede por via da crescente
participagdo neste mercado de investidores financeiros que procuram além de diversificar
o0 seu portfolio, explorar oportunidades de especulagdo que se tornaram mais complexas
nos tradicionais mercados de valores mobilidrios devido a sua maturidade. A volatilidade
e o elevado prego base dos metais ndo-ferrosos sdo agora caracteristicas inerentes a este

mercado que funciona alheio aos seus fundamentais.

A unidade de analise do presente estudo ¢ a industria Portuguesa dos metais ndo ferrosos.
Portugal ndo possui nenhum produtor, pelo que a cadeia logistica inicia-se com os
importadores, seguindo-se os distribuidores, pequenos retalhistas e os clientes finais,

geralmente industrias transformadoras.
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Devido ao elevado nivel de estandardizagdo e baixa complexidade deste tipo de produtos,
associado a forma de concretizagdo dos negocios geralmente por regateio, principalmente
nas fases intermédias da cadeia logistica, onde o prego, a quantidade e demais condigdes,
como a entrega e condi¢cdes de crédito, sdo resultado da interagdo entre comprador e

vendedor, este cenario potencia que o prego seja um atributo central na decisdo.

Por outro lado, compradores e vendedores escolhem a forma mais adequada de
organizac¢do, enquanto entidades que se querem eficientes, situando-se num continuum
entre a transacgdo e a relacao, suportado na teoria dos custos de transagdao (Williamson,
1979, 1981) e aplicado a diversas areas da gestao e do marketing. As empresas, ora optam
por reduzir custos através da negociagdo distributiva, competindo entre elas pelo melhor
prego, ora optam por reduzir custos colaborando, desenvolvendo relacdes de longo prazo,
assentes na comunicagdo e na influencia para conseguir trabalhar com os parceiros

adequados.

O emergir do paradigma do marketing relacional (Bagozzi, 1975; Frazier, 1983),
acrescentou esta dimensao a for¢a de vendas, a responsabilidade pelo desenvolvimento
das relagdes entre os parceiros da cadeia logistica, uma vez que sdo os intervenientes nos

episodios negociais.

O modelo teodrico proposto baseado na teoria, para explicar a satisfacdo e a lealdade dos
clientes, aplicado a industria dos metais ndo ferrosos, gira em torno da dicotomia,
sensibilidade ao preco e forca de vendas. Pretende-se uma representacdao teorica
consistente das relacdes que se estabelecem nesta industria, pelo que foram considerados

adicionalmente a confianga e a expectativa de continuidade.

O primeiro objetivo desta tese ¢ determinar o peso de cada varidvel na satisfacdo do
cliente e na relagdo com a lealdade. O conjunto de dados utilizados neste estudo devolveu
uma primeira limitagcao, uma vez que foi necessario retirar o constructo da confianca do
modelo devido a ndo se obter validade discriminante. Esta imposicdo dos dados ¢
coerente, uma vez que o efeito que se pretendia medir pela confianca estd capturado em
parte pela satisfacdo (Geyskens et al., 1998; Geyskens e Steenkamp, 2000; Geyskens et
al., 1999).
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O processo de formacao de satisfacdo estd dependente da sensibilidade ao prego, sendo
uma relacao inversa na medida em que o comprador enquadra o resultado do negocio de
acordo com as suas referéncias internas e negocios anteriores. Um comprador demasiado
sensivel ao prego dificilmente concretiza as suas expectativas sobre o resultado do
negocio. Os dados deste estudo ndo permitiram validar esta hipotese, apesar de o sentido
da relacdo ser inversa, ndo ¢ estatisticamente significante. Esta constata¢ao deve, porém,
levar em linha de conta a natureza da amostra, em que 73,2% dos inquiridos sao industrias
transformadoras, como tal, com necessidades acrescidas na especificacdo do produto e

eventuais desenvolvimentos a medida.

As restantes hipdteses foram validadas, a expectativa de continuidade tem uma relagao
positiva com a satisfagdo mais forte do que a for¢a de vendas, como vimos a expectativa
de continuidade ¢ um mecanismo hibrido caracterizado por alguma proximidade da
relacdo (Heide e John, 1992), sem no entanto se tratar de um relacionamento de longo-
prazo. Este interesse das partes numa interacao futura assegura indices elevados de
satisfacdo, com as sucessivas transagdes que cumulativamente contribuem para a

confirmacgao das expectativas.

Foi encontrada evidéncia empirica da ligacdo entre, a satisfacdo e os dois eixos que
compdem a lealdade, com destaque para a vertente comportamental, ou seja a recompra.
A expansdo da compra, que representa uma atitude traduzida num estado mental
favoravel, que pode em parte ser definida como compromisso (Morgan e Hunt, 1994),
também ¢ consequente da satisfacao. A validagao desta hipotese indicia a propensao para

o desenvolvimento de caracteristicas de natureza relacional (Dwyer ef al., 1987).

Na sequéncia da validagdo desta ultima hipotese, entramos no segundo objetivo deste
estudo, qual a forma de organizagdo que as empresas desta inddstria adotam para se
manterem competitivas. O modelo tedrico proposto nao tem a pretensao de apresentar
uma resposta conclusiva a esta questdo, mas o resultado das hipoteses de investigacao
combinado com o enquadramento tedrico deixa pistas importantes para a sua

compreensao.

Uma primeira pista prende-se com a nao validagdo da primeira hipotese, a sensibilidade

ao prego nao tem um efeito tao relevante como a partida seria de supor, de acordo com a
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revisdo da literatura apresentada. No modelo teodrico a satisfagao resulta apenas da acao
combinada da expectativa da continuidade com a forca de vendas, ambos contém
caracteristicas de natureza relacional, tendo sido afastado por completo o conceito de
transacdo pura, ao rejeitar a sensibilidade ao preco. A inten¢do de voltar a comprar e
expandir a compra indicia a presen¢a de elementos que suplantam a mera natureza
racional da decisdo. Cada transacdo ¢ analisada pelo historico e pela antecipagdo das
futuras transagdes, envolvendo os participantes na relacdo em mecanismos de satisfagao

pessoal e interesse em desenvolver a relagao.

O recurso a modelizacdo por equagdes estruturais mostrou-se adequado, tanto na fase da
mensura¢ao como na definicdo do modelo final e permitiu validar um modelo relevante

para a decisao de compra de metais ndo ferrosos em contexto B2B.

Este estudo permite a gestao retirar diversas ilacdes, uma constatacdo bastante relevante
¢ que a sensibilidade ao prego ndo tem influéncia no processo de formagao da satisfacdo
do cliente. A satisfagdo resulta da agdo combinada da for¢a de vendas com a expectativa

de continuidade, sendo esta ultima, a variavel com mais peso no processo de satisfagao.

Os clientes privilegiam a componente operacional da relagdo, a expectativa de
continuidade mede precisamente a experiéncia passada e a projecao para a probabilidade
de esta ocorrer novamente no futuro, a satisfacdo resulta do conjunto cumulativo de

transagdes bem-sucedidas.

Outra implicacdo importante para a gestdo ¢ que a satisfacdo ¢ antecedente da lealdade,
em particular da recompra, o modelo indica que o aumento de 1 na satisfagcao implica um
aumento na recompra de 0,733. As empresas devem medir regularmente o nivel de
satisfacdo dos clientes e procurar outras variaveis que contribuam para a formacao do

processo de satisfagao.

Este estudo ¢ limitado a industria nacional dos metais ndo ferrosos, pelo que nao deve ser
generalizado sem analise adicional. Sugere-se a sua replicagdao a outros dominios com
caracteristicas semelhantes, essencialmente para produtos tipo commodity, ou seja, com

elevado grau de estandardizacdo e reduzida especificidade.
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E fundamental desenvolver pesquisa futura em constructos sobre o prego € como estes se

relacionam com outras variaveis, nomeadamente com caracteristicas dos clientes.

A escala utilizada neste estudo mostrou-se algo limitada, uma vez que € a nica existente
e foi adaptada de uma escala dirigida aos consumidores, pelo que seria importante

desenvolver uma escala de raiz aplicada a industria.
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