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Resumo

No ambito do marketing relacional, especialmente
das relacdes cliente-fornecedor, a confianga e o0 compro-
misso tém sido alvos de inUmeros estudos de natureza
conceptual e empirica. Todavia, esses estudos, regra
geral, ttm como unidade de analise os clientes e, se nessa
perspectiva se conhecem razoavelmente os determinantes
da confianca e do compromisso, na perspectiva do forne-
cedor pouco se sabe sobre o assunto. Por isso, no sen-
tido de colmatar essa lacuna, este estudo visa averiguar
se a confianca dos fornecedores nos clientes e o valor
relacional influenciam o compromisso, avaliado em ter-
mos da continuidade do relacionamento. Assim, com base
numa amostra 192 empresas industriais privadas portu-
guesas, verificou-se que somente a confianga nos clientes
tem um efeito directo no compromisso, explicando 31,5%
da sua variacdo. O valor relacional explica 19,4% da varia-
¢do da confianca na integridade e fiabilidade dos clien-
tes, pelo que é provavel que indirectamente influencie o
COmMpromisso.
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SUMMARY

In the relationship marketing field, especially on the
buyer-seller relationship, the commitment has been object
of an impressive body of literature, on both conceptual
and empirical way. However, moste of it is focused on
customer behaviour and little attention has been given
to the seller perspective about trust and commitment.
Based on a sample of 192 private portuguese companies,
this study aims to show the impact of trust and relational
value on commitment, evaluated in terms of continuity
of the relation. Results shows that only trust has a direct
effect on commitment, explaining 31,5% of its variance.
Relational value explains 19,4% of the variance of trust
in the customers’ integrity and reliability, so it can
influence commitment in an undirect way.

KEey woRrbDs

Relationship marketing, commitment, trust, relational
value.

1. INTRODUCAO

A alteracéo das regras da competicdo no contex-
to da era digital, aliada as mudancas verificadas no
comportamento dos consumidores, transformaram
a fidelizacdo numa prioridade estratégica dos direc-
tores de marketing. Contudo, a obsessdo pela leal-
dade levou os directores de marketing a privilegiarem
esquemas de lealdade baseados em cartdes de pon-
tos e em precos, esquecendo-se que a verdadeira
lealdade ndo pode ser comprada, tem que ser mere-
cida (Mike, 1998). Nesse sentido é necessario adop-
tar orientacgdes estratégicas que promovam a lealdade
através da pratica de um marketing relacional defi-
nido de forma, basicamente, consensual como o
desenvolvimento e consequente manutencédo de uma
relacdo de caracter duradouro, reciprocamente pro-
veitosa e satisfatoria, com os interlocutores estrate-
gicamente mais significativos para a organizagao
(Buttle, 1998; Wilson, 1995; Smith, 1998).

A confianca, o valor relacional e 0 compromisso,
analisadas na perspectiva do cliente, tém sido consi-
derados como variaveis indutoras da sua lealdade.
Contudo, ndo se pode esquecer que quando se fala
em compromisso, confianca ou partilha de valores e
normas de cooperacdo, dentro do contexto dos rela-
cionamentos, prevalece sempre a bilateralidade. Ou
seja, compromisso, confianca ou relacionamento
nascem, crescem e amadurecem se ambas as partes
envolvidas — fornecedores e clientes —cumprirem com
0 seu papel e se ambas considerarem a manutencgao
do relacionamento importante. Por isso, estudar o lado
do fornecedor nao &, assim, despiciendo, sobretudo se

|67

Revista Brasileira de Gestao de Negécios — FECAP

Ano6 Namero14  Abril 2004 |



ALzIRA MARQUES / ARNALDO COELHO

se trata de verificar se 0s determinantes da confianca
e do compromisso relacional sdo 0s mesmaos para 0s
clientes e para os fornecedores.

Sendo assim, a partir da informacéo recolhida
em 192 empresas industriais portuguesas, atravées de
um questionario, pretende-se identificar os antece-
dentes da confianca e do compromisso. O estudo aqui
apresentado assume caracteristicas transversais.

2. REVISAO DA LITERATURA

Na recente teoria do marketing, assim como no
contexto mais amplo das ciéncias sociais que lidam
com relacgdes, tem sido reconhecido que o compro-
misso € um elemento central no estabelecimento e
manutenc¢do de relacdes de longo prazo (Ruyter e
Wetzels, 1999). No entanto, h4 quem sugira que leal-
dade e compromisso néo estao relacionados ou que
sd0 sinGNimos e que se representam um ao outro. Um
ponto de vista intermédio defende que os conceitos
estdo relacionados mas por definicdo sdo distintos,
com o compromisso a conduzir a lealdade (Pritchard
etal., 1999) ou como Oliver (1999), que trata o com-
promisso como parte integrante da lealdade.

Nesse sentido, algumas defini¢des de lealdade e
compromisso sugerem diferengas. Assim, no marketing
a lealdade tem sido definida como uma mistura com-
posta de atitude de marca e comportamento, com indi-
ces gue medem o grau para o qual o cliente/consumi-
dor favorece e compra uma marca repetidamente.
O compromisso difere desta definicdo. Normalmente
é considerado em condicdes puramente cognitivas,
gue medem as atitudes do consumidor de ligacdo a
uma marca. Moorman et al. (1992:316) definem o
compromisso como um intenso desejo de manter uma
relacdo valida.

Revendo a investigacdo sobre os dois conceitos,
constata-se que a lealdade tem sido o tema dominante.
A auséncia de trabalho de investigacdo sobre o com-
promisso talvez seja devida ao facto de muitos auto-
res continuarem a considerar os dois conceitos como
sinbnimos. Foi por essa razdo que Pritchard et al.
(1999) desenvolveram uma investigacao que estuda
os dois conceitos. Primeiro, tentam identificar os
mecanismos cognitivos que definem o compromis-
S0 e depois tentam examinar como é que o compro-
misso influencia a lealdade.

A literatura sugere que 0 compromisso psicolo-
gico é melhor definido por uma tendéncia de resis-
téncia a mudanca e que trés processos formativos
activam essa tendéncia: processo de informacéao, de
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identificacdo e de volicdo. Pritchard et al. consideram
que esta conceptualizacdo do compromisso sugere que
0s trés processos formativos sdo percursores activos
do conceito, na medida em que maximizam a tendén-
cia para resistir a mudancas de preferéncia. Como
principal evidéncia do compromisso, a resisténcia a
mudanca manifesta-se sob varias formas, a mais impor-
tante das quais é a lealdade.

Alguns estudos sugerem que em algumas relacGes
0 compromisso é melhor descrito como uma variavel
mediadora chave (Morgan e Hunt, 1994). Pritchard
et al. (1999) defendem que a resisténcia a mudanca
como evidéncia primaria do compromisso, actuara
como mediadora entre os conceitos antecedentes do
processo de compromisso e a lealdade.

Guandlach et al. (1995) identificam 3 aspectos
importantes relativos ao compromisso. Em primeiro
lugar, 0 compromisso nas relacdes de negécio inclui
uma dimensdo instrumental que se refere ao préprio
interesse dos parceiros nas relagées. Em segundo
lugar, o compromisso na relacdo tem sido concep-
tualizado como um conceito de atitude, que repre-
senta uma orientacdo afectiva. Finalmente, tem sido
prestada atengdo aos aspectos temporais inerentes
ao compromisso e como resultado da continuidade,
a rotacdo de clientes pode diminuir e os parceiros
ficam mais inclinados a trabalhar juntos e alcancar
objectivos matuos. Assim, uma relacédo de longo prazo
pode ter como consequéncias a cooperacdo e reducao
do oportunismo (Morgan e Hunt, 1994; Guandlach
et al., 1995; Ruyter e Wetzels, 1999).

Para Baker et al. (1999:51) o compromisso com-
preende 3 facetas: “um desejo de desenvolver uma
relacdo estavel, uma vontade de fazer pequenos sacri-
ficios para manter a relacdo, e a confianca na estabi-
lidade da relacdo” .

As intenc¢Bes de continuidade manifestam uma
inclinacdo para manter a relacdo e correspondem a
designada dimenséo temporal do compromisso. Sao
um elemento essencial nas relacdes porque podem
ser vistas como um indicador de lucros potenciais
para os parceiros. Regra geral, representam a variavel
a explicar (end6gena).

A confianca é considerada uma variavel chave do
marketing relacional. Por essa razdo sdo muitos os
estudos que a operacionalizam e a conceptualizam,
de que sdo exemplo Baker et al. (1999), DuPont (1998),
Craft (1999), Rich, (2000), Morgan e Hunt (1994),
Ruyter e Wetzels (1999) e Garbarino e Johnson (1999),
Miuckenberger (2001).

A confianca conduz a um forte desejo de manter
a relacdo entre as partes (Ruyter e Wetzels, 1999).
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Assim, guanto maior é a confianca entre os parcei-
ros de negécio, maior € o compromisso relacional e
consequentemente, maior é a probabilidade de reali-
zar futuros negécios e de manter um relacionamento
a longo prazo (Rich, 2000).

A confianca esta associada a um sentido de inte-
gridade e de reducdo da incerteza. Assenta na crenga
gue as ac¢bes dos parceiros de negécio conduzem a
retornos favoraveis. Rousseau et al. (1998:395) pro-
pdem uma definicdo mais ou menos consensual. Para
eles, “confianca € um estado psicologico que com-
preende a intencdo de aceitar uma vulnerabilidade
baseada em expectativas positivas das intengdes ou
comportamentos de outro”.

Baseada na teoria das rela¢fes interpessoais, a inves-
tigacdo empirica realizada no &mbito do marketing,
regra geral, examina a confianca conceptualizada
como uma convic¢ao geral de que a outra parte pode
ser confiada, as vezes com base em convicgdes espe-
cificas associadas a habilidade, integridade e bene-
voléncia, dimensdes consideradas antecedentes da
convicgdo geral da confianca.

Berry (1996:242) considera a confiangca como “a
ferramenta do marketing relacional mais poderosa
disponivel na empresa”. A relacdo de confianca €
das mais dificeis de construir e sobretudo de manter
no dia a dia. Por isso, DuPont (1998) acrescenta a
confianca o compromisso, defendendo que séo ele-
mentos chave para a fidelizacdo de clientes.

Gosling e Gongalves (2002) testaram um modelo
de marketing relacional, baseado no modelo de Morgan
e Hunt e confirmaram a existéncia de uma relacéo
linear positiva entre a confianca e o relacionamento,
e entre 0 compromisso e o relacionamento. Ruyter e
Wetzels (1999), através da modelagem de equacgdes
estruturais, confirmaram que a confianca tem um efei-
to positivo no compromisso afectivo, que por sua vez
se manifesta positivamente na lealdade dos clientes.

A confianga surge ou é alimentada, quando se
tem um bom nivel de comunicac¢édo entre os parcei-
ros, quando esses parceiros evitam comportamen-
tos oportunistas que possam prejudicar uma das
partes (Morgan e Hunt, 1994). O compromisso existe
guando os clientes percebem que os custos de ter-
minar uma relacdo sao altos ou quando os beneficios
recebidos de uma relacao sdo igualmente altos. Quer
a confianga, quer o compromisso, necessitam de
experiéncia e de vivéncia para a sua comprovacao.

A confian¢a e o compromisso aliados a partilha
de valores e de normas de cooperacao resultam numa
maior cooperacao entre os parceiros, numa diminui-
cdo de conflitos entre eles, além de um maior com-

prometimento para que o relacionamento em si se
mantenhaao longo do tempo (Ruyter e Wetzels, 1999;
DuPont, 1998).

Morgan e Hunt (1994) e Gosling e Gongalves (2002),
operacionalizaram o conceito de valor relacional
através de duas dimens@es: a propensdo para aban-
donar o relacionamento e o custo do término do
relacionamento. Enquanto que a primeira se refere
a percepcdo de que uma das partes envolvidas deve
romper o relacionamento no futuro, o custo do tér-
mino refere-se a todas as perdas esperadas, advindas
do término, bem como aos resultados da percepc¢ao
da falta de fornecedores alternativos, além de possi-
veis despesas com a dissolucédo do relacionamento e
custos substanciais de mudanca de fornecedor. Para
Morgan e Hunt (1994:26), “... é a expectativa dos
custos totais que produzem o comprometimento”.

O interesse das empresas nas relacdes depende
de uma avaliacdo explicita dos custos e beneficios
envolvidos no desenvolvimento e manutencgdo de
uma relacdo (Guandlach et al., 1995). Nesse senti-
do, se 0s custos de substituicdo de clientes forem
baixos e os beneficios da manutencdo de relacbes
com os clientes forem fracos, o valor relacional é fra-
CO e consequentemente 0 compromisso relacional
tende a ser fraco.

Na perspectiva do fornecedor, o valor relacional
pode ser avaliado em func¢édo de duas variaveis com-
ponentes: (1) a predisposicdo dos clientes para a
ruptura de relacionamentos com os seus fornecedo-
res e (2) os custos de ruptura de relacionamentos,
em termos de custos de substituicdo de clientes.

3. METODOLOGIA

Segundo Morgan e Hunt (1994) existe confianca
quando hd um bom nivel de comunicacgdo entre os
parceiros e quando esses parceiros evitam compor-
tamentos oportunistas que possam prejudicar uma
das partes. Sendo assim, pode-se deduzir que quan-
do o valor relacional é baixo, ou seja quando a pre-
disposicao dos clientes para a ruptura de relaces €
baixa e 0s custos de ruptura de relagfes sao altos a
confianca dos fornecedores na integridade dos clien-
tes tende a ser alta. Para confirmar esta ideia formu-
laram-se as seguintes hipoteses:

H 1 - Existe uma relacdo negativa entre a con-
fianca na integridade dos clientes e a pre-
disposicao dos clientes para a ruptura de
relacdes.
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H 2 — Existe uma relacdo positiva entre a con-
fianca na integridade dos clientes e 0s cus-
tos de ruptura de relacoes.

De acordo com a revisdo da literatura, a confian-
ca e o valor relacional contribuem para dar conti-
nuidade a relacdo cliente fornecedor e para criar
um sentimento de lealdade. Assim cré-se que, na
perspectiva dos fornecedores, quanto maior for a
confianca nos clientes e o valor do relacionamento
maior € o compromisso relacional. Para testar esta
convic¢do formularam-se as seguintes hipoteses de
investigacao:

H 3 — Existe uma relacdo positiva entre a con-
fianga e 0 compromisso relacional.

H 4 — Existe uma relagdo positiva entre o valor
relacional e o compromisso relacional.

A concretizagdo deste estudo, seré realizada em
duas etapas: em primeiro lugar, analisam-se os coefi-
cientes de correlacdo entre as variaveis em estudo; em
segundo lugar, verificam-se as rela¢des entre o com-
promisso (varidvel dependente) e a confianga e o valor
relacional (varidveis independentes) e entre a confian-
ca na integridade dos clientes (variavel dependente)
e as dimensdes do valor relacional (varidveis inde-
pendentes).

Para objecto deste estudo transversal, foram selec-
cionadas empresas do sector dos moldes, cristalaria,
cutelaria, téxtil-lar e faiancas. A amostra, que neste
caso corresponde ao Universo, constitui-se de 296
empresas, identificadas a partir de uma base de dados
do ICEP (Instituto de Comércio Externo Portugués),
da lista de associados de varias Associacdes Empresa-
riais e dos catalogos de participantes de Feiras Inter-
nacionais.

A recolha de dados foi efectuada através de um
guestionario destinado a dirigentes que ocupassem
um lugar no topo da hierarquia e que conhecessem
bem as praticas relacionais da empresa. Nesse sentido,
foram contactadas todas as empresas, por telefone ou
pessoalmente, para explicar os objectivos do estudo e
pedir a sua colaboracao para responderem ao questio-
nério. Se a empresa aceitasse colaborar era identifica-
do o inquirido, e seguindo o conselho de Godin (1999),
pedia-se permissao para entregar pessoalmente o ques-
tionario, ou para o enviar por correio. De um Univer-
so de 296 empresas, 192 (64,5%) responderam.

Este estudo operacionaliza 3 variaveis latentes:
confianga, valor relacional e compromisso. Para medir
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a confianca e o compromisso foram adaptados os
modelos utilizados por Baker et all. (1999). A opera-
cionalizacao das variaveis foi efectuada utilizando 33
itens e uma escala de Likert de 5 pontos. O compro-
misso foi avaliado através da declaracdo da intencdo
de continuidade do relacionamento, variando de 1
(improvavel) a 5 (certo) e as restantes variaveis foram
avaliadas através da indicagdo do grau de concordan-
cia e discordancia, variando de 1 (discordo totalmente)
a 5 (concordo totalmente).

Os dados obtidos através de questionario foram
objecto de tratamento estatistico, através do “package”
informéatico SPSS (Statistical Package for Social
Sciences). Comecou-se por analisar a fiabilidade e a
validade das medidas das variaveis latentes utilizadas
no questionario adoptando para o efeito a aborda-
gem tradicional de Churchill (1979). Com o objecti-
vo de encontrar um conjunto de itens que reflictam
um conceito unidimensional foi efectuada uma ané-
lise factorial exploratéria, seguida de uma analise dos
coeficientes alfa (Cronbach, 1951).

Os valores do qui-quadrado obtidos para o teste
de esfericidade de Bartlett sdo todos significativos
(p<0,05), o que significa que existe uma boa corre-
lacdo entre as varidveis. Os valores obtidos para o
teste KMO situaram-se todos acima de 0,60, indican-
do uma boa adequacdo da dimensdo da amostra aos
itens em analise (Hair et al., 1998; Malhotra, 1996).
Por conseguinte, prosseguiu-se com a analise factorial
exploratéria. No quadro 1 apresentam-se os resulta-
dos do estudo da unidimensionalidade e da validade
dos modelos de medidas utilizados.

Avarianciatotal explicada € igual ou superior a 50%,
sendo por isso aceitavel (Hair et al., 1998). Os resultados
mostram que 0 compromisso € um conceito unidimen-
sional e os conceitos de valor relacional e de confianca
sdo multidimensionais, sendo o primeiro medido por
duas dimensdes e 0 segundo medido por quatro
dimensodes, todas unidimensionais (Quadro 1).

Em termos gerais os itens apresentam fortes cor-
relacdes item total, pelo que medem os conceitos
que pretendem medir. Dos sete conceitos unidimen-
sionais encontrados, cinco apresentam alfas supe-
riores a 0,70, como recomendado por Murphy e
Davidshofer (1988) e Nunnally (1978) e 2 apresen-
tam valores alfas menos confortaveis, 0,66 e 0,68, mas
considerados aceitaveis na perspectiva de Robinson
etal., (1991) que sugerem que o coeficiente alfa pode
descer até 0,60. Aparentemente, os resultados pare-
cem indicar que o questionario operacionaliza um
conjunto de escalas fidveis, susceptiveis de medir o
conjunto de variaveis latentes proposto.

| Revista Brasileira de Gestéo de Negécios — FECAP

Ano6 NUmero14  Abril 2004



Os ANTECEDENTES DA CONFIANGA E DO COMPROMISSO RELACIONAL

Quadro 1 — Resultados das Analises de Fiabilidade e Validade do Modelo de Medidas.

Analise Factorial Exploratéria AnalisedeFiabilidade
Variaveis Latentes NUmerode | Total da Avaliagéo da Alfa(a)de | Avaliagio
componentes | Varidncia | Unidimensionalidade | Cronbach da
Explicada Fiabilidade
interna
Compromisso 1 50,0% Unidimensional 0,735 Boa
Valor relacional 2 70,0% | Multidimensional
o  Predisposicdo para arupturade relagoes 1 74,0% Unidimensional 0,824 Boa
«  Custos de rupturade relagdes 1 65,7% Unidimensional 0,723 Boa
Confianca nos clientes 4 53,1% | Multidimensional
o Nasualntegridade e fiabilidade 1 56,1% Unidimensional 0,884 Boa
«  Nasua Cooperacéo e Cumplicidade 1 49,7% Unidimensional 0,702 Boa
«  NasuaCompreensdo e Disponibilidade 1 60,0% Unidimensional 0,660 Razoével
« NasuaBenevoléncia 1 61,0% Unidimensional 0,677 Razoével

As técnicas estatisticas utilizadas para testar a hip6-
tese sdo as correlacdes de Pearson e o Modelo de
Regressao Linear Multipla (MRLM). A utilizacdo das
técnicas estatisticas paramétricas indicadas, requer
a verificagdo de uma série de pressupostos. Assim,
antes de se proceder a aplicacdo do coeficiente de
correlacdo de Pearson, foram verificadas a lineari-
dade entre as variaveis, através da observacdo dos
diagramas de dispersdo e a normalidade das distri-
buicbes através e dos testes Kolmogorov-Smirnov e
Shapiro-Wilk (K-S) e da analise dos graus de assime-
tria e de curtose.

O MRLM carece da verificacdo dos pressupostos
dalinearidade do fendmeno em estudo, da indepen-
déncia das observacg@es da variavel dependente (Y),
da normalidade da variavel dependente com média
e variancia constante, da normalidade da variavel
aleatoria residual com média e varidncia constante,
da ndo auto correlacdo dos residuos (covariancia
nula) e da independéncia das variaveis explicativas
(X’s), ou seja da sua ndo multicolinearidade.

Confirmados os pressupostos associados a cada
técnica, prosseguiu-se com o calculo das correlacdes
de Pearson e com a estimac¢do do comportamento da
confianca (variavel dependente) a partir das dimen-
sbes do valor relacional e do compromisso (variavel
dependente) a partir das dimensBes da confianca e
do valor relacional (varidveis independentes), atraves
da analise dos modelos de regressdo linear multipla.
Apresentam-se seguidamente os resultados obtidos.

4. RESULTADOS

Os resultados das correlacbes de Pearson mos-
tram que 0 compromisso est4 positivamente associa-
do a duas dimensdes da confianga, a cooperacao e
cumplicidade (Pearson =0,518 e sig =0,000) e a inte-
gridade e fiabilidade (Pearson = 0,232 e sig = 0,001)
e a uma dimensao do valor relacional, os custos de
ruptura de relagbes (Pearson = 0,163 e sig = 0,024).
Os resultados mostram também a existéncia de uma
relaco negativa, estatisticamente significativa, entre a
dimensdo confian¢a na integridade e fiabilidade dos
clientes e a dimensao predisposicado para a ruptura
de relacionamentos (Pearson =-0,403 e sig = 0,001)
e uma relagdo positiva entre a dimensdo confianca
na integridade e fiabilidade dos clientes e dimensédo
custos de ruptura do relacionamento (Pearson =0,199
e sig = 0,001).

Na regresséo, as correlagdes que medem o grau
de associacgdo entre a varidvel dependente e cada uma
das varidveis independentes sdo usadas para prever
a variavel dependente. Quanto maior for a correla-
¢do melhor é a previsdo. A existéncia de associagdes
lineares, estatisticamente significativas, entre as varia-
veis dependentes e independentes leva a pensar que
estas tém capacidade para explicar a variacdes no
seu comportamento. Para confirmar este facto esti-
maram-se dois modelos de regressdo linear maltipla
através do método sptewise. De seguida apresentam-
se os resultados do modelo da confianga na integri-
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dade e fiabilidade dos clientes e posteriormente 0s
resultados do modelo do compromisso relacional.
Os resultados apresentados no quadro 2 mostram
gue a predisposicdo dos clientes para a ruptura de
relacBes explica 16,3% da variacdo da confian¢a na
integridade e fiabilidade dos clientes, enquanto que
0s custos de ruptura de rela¢Bes acrescentam uma
explicacdo adicional de 3,9%. No total o valor rela-
cional contribui para explicar 20,2/% da confianca
dos fornecedores nos clientes. Em termos gerais, €
considerando o R?ajustado, os resultados da regres-
sdo explicam 19,4% da variancia da confianca nos
clientes (R? Ajustado = 0,194, F = 23,952, p<0,001).

fornecedores nos clientes. Essa influéncia podera ser
positiva ou negativa, dependendo do impacto das
suas dimensodes.

O quadro 3 apresenta os resultados do modelo
de regressao linear mualtipla do compromisso relati-
vamente as dimensdes do valor relacional e da con-
fianca. Nele pode observar-se que 26,9% (R?) da
variacdo no compromisso € explicado pela dimen-
sdo da confianca na cooperacao e cumplicidade dos
clientes. A dimensdo da confianca na integridade e
fiabilidade dos clientes introduz uma explicacéo adi-
cional de 5,4% a capacidade explicativa do modelo,
que globalmente se cifra nos 32,3%. Em termos

Quadro 2 — Resultados da Regressdo Multipla: Factores Explicativos da Confianca.

R Square Cosficiente
Change Beta t
Valor relacional — Predisposicao para a ruptura de relacdes 0,163 -0,403 -6,209*
Valor relacional — Custos de ruptura de relacoes 0,202 0,199 3,058*
Modelo total
R®Ajustado = 0,194
df =191
F = 23,952*
* p<0,001.

O teste Ftém associado um nivel de significancia
reduzido (p<0,001), o que leva a rejei¢do da hipotese
nula de os coeficientes dos parametros das variaveis
independentes serem nulos e permite concluir que
o modelo é globalmente valido. Os valores do testes t
para as duas dimensdes do valor relacional sdo signi-
ficativos (p<0,001), logo as dimensdes predisposi¢cdo
para a ruptura de relacdes e custos de ruptura de
relacbes tém capacidade para ajudar a explicar a
confianca dos fornecedores na integridade e fiabili-
dade dos clientes.

Sendo assim, a hipotese 1 que prevé uma relacdo
negativa entre a confianca na integridade dos clien-
tes e a predisposi¢cdo dos clientes para a ruptura de
relagGes (B,= -0,403, t= - 6,209, p<0,001) foi corro-
borada, o que significa que a confianga nos clien-
tes aumenta & medida que decresce a sua predispo-
sicdo para mudar de fornecedor. A hipétese 2 que
prevé uma relacéo positiva entre a confianca na inte-
gridade dos clientes e os custos de ruptura de rela-
¢cdes também foi corroborada (B,= 0,199, t=3,058,
p<0,001). Deste modo pode afirmar-se que o valor
relacional exerce influéncia sobre a confianca dos

72]

gerais, e considerando o R?ajustado, os resultados
da regressdo explicam 31,5% da variancia do com-
promisso relacional (R?Ajustado = 0,315, F=44,993,
p<0,001).

O teste F tém associado um nivel de significan-
ciareduzido (p<0,001), o que leva a rejei¢do da hipo-
tese nula de os coeficientes dos parametros das varia-
veis independentes serem nulos e permite concluir
gue o modelo é globalmente vélido.

Os testes t para as dimensdes da confianca na
cooperacdo e cumplicidade e na integridade e fiabi-
lidade dos clientes tém associado um nivel de signi-
ficdncia igual a zero, pelo que se conclui que cada
uma destas variaveis tem poder explicativo sobre o
nivel de compromisso relacional, sendo os seus coe-
ficientes diferentes de zero.

Os testes t para as restantes dimensdes da con-
fianga na compreenséo e disponibilidade e na bene-
voléncia dos clientes, e para as dimensdes do valor
relacional, predisposicdo para a ruptura de relagdes
e custos de ruptura de rela¢des sdo néo significati-
vos (p>0,05), por isso foram excluidas do modelo de
regressdo linear maltipla.
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Quadro 3 — Resultados da regressao multipla: factores explicativos do compromisso.

R Square Codficiente
Change Beta t

Confiancana cooperacdo e cumplicidade dos clientes 0,269 0,518 8,660*
Confiancanaintegridade e fiabilidade dos clientes 0,323 0,232 3,871*
Vaor relacional — Predisposicéo para aruptura de rel acdes -0,118 -1,790
Valor relaciona — Custos de ruptura de rel acoes 0,118 1,949
Confianca na compreensdo e disponibilidade dos clientes 0,050 0,834
Confiancanabenevolénciados clientes -0,112 -1,878
Modelo total
R® Ajustado = 0,315
df =191
F =44 993*
* p<0,001.

Sendo assim, a hipotese 3 que prevé uma relacdo
positiva entre 0 compromisso e a confianga, nas dimen-
sOes cooperagdao e cumplicidade (3,=0,518, t=8,660,
p<0,001) e integridade e fiabilidade (3,=0,232,
t=3,871, p<0,001), foi corroborada. A hip6tese 4 que
prevé que o valor relacional tem capacidade para expli-
car o compromisso ndo foi corroborada, os coefi-
cientes estandardizados tém valores t n&o significa-
tivos (p>0,05).

Se neste modelo o valor relacional ndo mostrou
capacidade para influenciar o compromisso rela-
cional, na andlise dos coeficientes de correlacdo de
Pearson mostrou que esté significativamente associa-
do a dimensdo da confianca na integridade e fiabili-
dade do cliente, aumentando & medida que decres-
ce a predisposicdo dos clientes para a ruptura de
relacionamentos e aumentam os custos de ruptura
de relacionamentos. Verificou-se ainda que as duas
dimensdes do valor relacional explicam 19,4% da
confianga na integridade e fiabilidade dos clientes.
Deste modo, é provavel que o valor relacional tenha
um efeito indirecto, através da confianga, no com-
promisso relacional.

5. CONCLUSAO

A investigacdo sobre os antecedentes da confianca
e do compromisso relacional realizada na perspecti-
va dos fornecedores, a partir da informagdo de 192
empresas industriais portuguesas revelou que o valor
relacional é um antecedente da confianca e que esta
é um antecedente do compromisso relacional.

Os resultados da primeira andlise da regressdo
linear maltipla mostram que as duas dimensfes do
valor relacional tém capacidade para influenciar a
confianca na integridade e fiabilidade dos clientes.
Assim, enquanto a predisposicdo dos clientes para
a ruptura de relagbes tem um impacto negativo na
confianca, os custos de ruptura de relagbes tem uma
influéncia positiva na confianca. As duas dimensdes
explicam cerca de 20% da variacdo da confianca
na integridade e fiabilidade dos clientes. Estes
resultados corroboraram as hipéteses de investiga-
gdole 2.

Os resultados da segunda anélise da regressdo
linear maltipla mostraram que a confianga na coo-
peracdo e cumplicidade dos clientes e na integrida-
de e fiabilidade dos clientes tém capacidade para
explicar cerca de 32% da variacdo do compromisso
relacional. Deste modo, pode concluir-se que a con-
fianca contribui para alicercar o compromisso rela-
cional, podendo considerar-se corroborada a
hipétese 3. Todavia, verificou-se que o valor relacio-
nal ndo influencia o compromisso, ndo existindo,
por isso, suporte para a hipotese 4. Aparentemente,
o valor relacional podera exercer influéncia indirecta
no compromisso através da confianca na integrida-
de e fiabilidade dos clientes. A confirmacdo da rela-
¢do entre o valor relacional e compromisso mediada
pela confian¢a requeria a utilizacdo da modelagem
de equacdes estruturais.

Este estudo ndo estd isento de algumas limita-
¢des, reconhece-se que a metodologia adequada para
testar as hipdteses aqui propostas deveria ter sido a
modelagem de equages estruturais, que tem a van-
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tagem de calcular os efeitos directos e indirectos,
fundamentais para se poder afirmar se a hipotese
4 foi ou ndo corroborada. Reconhece-se também o
caracter estatico deste estudo, uma vez que a ana-
lise empirica tem caracteristicas transversais, concen-
trado-se a atencdo num determinado momento de
tempo.

Como sugestao para futura de investigacao sugere-
se a replicacdo destas hipdteses num estudo longitu-
dinal que compare a perspectiva dos clientes com a

perspectiva dos fornecedores, utilizando para o efeito
a modelagem de equac@es estruturais.

Com este trabalho, espera-se ter contribuido para
um melhor conhecimento do marketing relacional
e da realidade empresarial portuguesa e ter contri-
buido para conhecer a perspectiva dos fornecedores
sobre 0s comportamentos relacionais, afinal de contas
sdo sobretudo eles que tém interesse na implemen-
tacdo de estratégias relacionais visando a fidelizacédo
dos clientes.

Anexo 1 — Modelo de medidas utilizado para medir as variaveis latentes.

Compromisso Relacional

a=0,735

Qual a probabilidade de permanecer com os seus actuais clientes no préximo ano?

Qual a probabilidade de defender o(s) cliente(s) quando alguém o(s) critica?

Qual a probabilidade de reclamar quando o cliente comete erros que |he causam problemas?

Qual a probabilidade de permanecer com o cliente quando comete erros que Ihe causam problemas?

Qual a probabilidade de elogiar os seus clientes a alguém seu conhecido?

Custos de Ruptura de relacbes

0=0,824

Substituir os clientes teria custos importantes.

Substituir os clientes perturbaria 0s N0Ssos processos.

Substituir os clientes obrigaria a alterar a qualidade da nossa oferta.

Predisposicdo a Ruptura de relagtes

0=0,723

Os nossos clientes andam sempre a procura de novos fornecedores.

Se houvesse uma boa alternativa os nossos clientes experimentariam.

O prego dos produtos/servicos, € a prioridade dos nossos clientes.

Confianca na Integridade e Fiabilidade dos Clientes

0=0,884

Os nossos clientes tem sido francos nos negécios que fazem connosco.

Quando os nossos clientes assumem um compromisso sabemos que cumprem.

Os nossos clientes fizeram sacrificios por nds no passado.

Os nossos clientes preocupam-se com 0 Nosso bem-estar.

Em tempos de crise, 0s hossos clientes ndo nos abandonam

Os nossos clientes sd0 como amigos.

N6s sentimos que 0s nossos clientes tém estado do nosso lado.

Os nossos clientes ndo fazem falsas reivindicagdes.

Confianca na Cooperacdo e Cumplicidade dos Clientes

0a=0,702

A nossa relagdo com os clientes é de cooperagao.

Sentimos verdadeiro prazer em trabalhar com 0s nossos clientes.

Héa uma grande empatia entre os interlocutores das nossas empresas.

N6s ndo nos importamos de trocar favores.

O nosso sucesso também depende dos nossos clientes.

Confianca na Compreensdo e Disponibilidade dos Clientes

0=0,660

Os nossos clientes tém problemas em compreender a nossa posi¢ao

0

Os nossos clientes ndo estdo disponiveis para negociar connosco (-)

Os nossos clientes tém problemas em responder as nossas questoes (-)

Confianca na Benevoléncia dos Clientes

a=0,677

N&o interessa de quem € a culpa, os problemas sdo uma responsabil

idade conjunta.

Ambos estamos preocupados com os lucros de cada um.

Uma parte ndo tira vantagem da forte capacidade negocial da outra.
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