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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo caracterizar os determinantes de manutencdo do
relacionamento com o fornecedor atacadista, na perspectiva dos seus clientes varejistas, no setor de
confecgdes e vestudrio. A partir da revisdo bibliografica sobre a tematica do marketing de
relacionamento, mais especificamente Business-to-Business (B2B) foi possivel um aprofundamento
do tema. O B2B tem como finalidade ocupar as demandas de mercado nas organizagdes focando na
relacdo de empresas para empresas, passando a ser um conceito bastante utilizado entre os gestores
nas organizagdes atualmente, pois transversaliza diversas areas do conhecimento. Foi realizada uma
pesquisa quantitativa de carater descritivo. Uma amostra de 131 clientes varejistas do setor de
confecgdes e vestudrios, clientes da empresa atacadista, foi aplicado um Survey. Por meio de anéalises
estatisticas descritivas e inferenciais, o estudo evidenciou que a confianga estabelecida entre os
varejistas se mostrou um fator importante na continuidade da relagdo entre o fornecedor atacadista e
os clientes varejistas, uma vez que os clientes varejistas estudados apresentaram um alto nivel de
confianc¢a na empresa fornecedora, sendo algo bastante positivo. Observa-se ainda, um elevado nivel
correspondente ao comprometimento dos clientes para com este fornecedor, configurando um
resultado positivo para a empresa atacadista, de forma que a gestdo do relacionamento deste
fornecedor em relagdo aos seus clientes varejistas mostra-se adequada. No tocante a dependéncia do
fornecedor em relagdo ao nivel de faturamento dos clientes, percebe-se que os varejistas com menor
faturamento se mostram mais dependentes desse fornecedor do que os clientes que possuem um
faturamento mais elevado. Ainda sobre o faturamento, observa-se que clientes com maior nivel de
faturamento possuem uma média menor em relagdo ao nivel de investimento no relacionamento,
revelando que clientes que possuem um menor faturamento, como nio possuem grande volume de
compras junto a este fornecedor, necessitam efetuar maiores investimentos nesta relacdo para que
possa fortalecer o seu elo com o fornecedor. O trabalho contribuiu para um melhor entendimento
acerca dos determinantes de inten¢ao de continuidade do relacionamento do setor atacadista.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Faturamento. Clientes. Fornecedores.



Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo caracterizar los determinantes de mantenimiento de los
relaciones de los proveedores mayoristas, en la perspectiva de sus clientes minoristas, en el sector
de confecciones y vestuario. A partir de la revision bibliografica sobre la tematica del marketing de
relacién, mas especificamente Business-to-Business (B2B) la conseguines aprocimacione de la
tematica. El B2B tiene como finalidad ocupar las demandas de mercado en las organizaciones
enfocandose en la relacion de empresas para empresas, pasando a ser un concepto mucho utilizado
entre los gestores en las organizaciones actualmente, pues transversaliza diversas areas del
conocimiento. Se realiz6 um trabajo investigacion cuantitativa de caracter descriptivo. Una muestra
de 131 clientes minoristas del sector de confecciones y vestuarios, clientes de la empresa mayorista,
se aplico un Survey. Por medio de andlisis estadisticas descriptivas e inferenciales el estudio
evidencid que la confianza establecida entre las clientes minoristas se mostrd un factor importante
en la continuidad de la relacion entre el proviedor mayorista y los clientes minoristas, una vez que
los clientes estudiadas presentaron un alto nivel de confianza en la empresa, empresa proveedora,
siendo algo bastante positivo. Se observa ademas, un alto nivel correspondiente al compromiso de
los clientes con este proveedor, configurando un resultado positivo para la empresa mayorista, de
forma que la gestion de la relacion de este proveedor en relacién a sus clientes minoristas se
muestra adecuada. En cuanto a la dependencia del proveedor en relacion al nivel de facturacion de
los clientes, se percibe que los clientes con menor facturacion se muestran mas dependientes de ese
proveedor que los clientes que poseen una facturacion mas elevada. En cuanto a la facturacion, se
observa que los clientes con mayor nivel de facturacién poseen una media menor en relacion al
nivel de inversion en la relacion, revelando que clientes que poseen una menor facturacion, como
no tienen gran volumen de compras junto a este proveedor, realizar mayores inversiones en esta
relacion para que pueda fortalecer su eslabon con el proveedor. El trabajo contribuy6 a un mejor
entendimiento acerca de los determinantes de intencidon de continuidad de la relacion del sector
mayorista.

Palabras-clave: = Marketing de  Relacion.  Facturaciéon.  Clientes.  Provedores.
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1. Introducio

As ultimas décadas demarcam uma evidente mudancga nos estudos e nas pesquisas
organizacionais. Novos conceitos ¢ ideias comecam a adentrar no campo organizacional e
tomam uma notoria importancia, um exemplo disso ¢ a reflexdo em torno do conceito de
competitividade. Para Mariotto (1991), a competitividade se relaciona de forma direta com o
oferecimento de produtos e servicos, cabendo as empresas criarem maneiras singulares para a
permanecerem no mercado. Tal conceito como diz Demo et al. (2015) permite outras formas
de gerir negocios, promocdo de novas relacdes organizacionais e estabelecimentos de
objetivos que apresentam a realidade na qual as empresas se inserem. Para Demo et al.
(2015), o conceito de competitividade ¢ um elemento central para as organizagdes que
promove reflexdes em torno do manuseio dos negdcios, da forma de apresentacdo no mercado
e também dos objetivos organizacionais.

A partir do conceito de competitividade anteriormente apresentado € possivel pensar
que para além de oferecer um produto ou algum servico, a atualidade demanda das
organizagdes um empenho em estabelecer relacionamentos duradouros com consumidores, e
para isso, torna-se imprescindivel um movimento continuo de avaliagdo e mudangas no modo
como as organizagdes se constituem e se estruturam (SOUZA; ANJOS, 2018).

Os ultimos anos demarcam transformagdes no modo como as organizagdes percebem
e criam seus relacionamentos com o cliente como forma de obter vantagem competitiva.
Mudangas tao aceleradas ocasionam ainda alteragdes culturais, de atitudes, no pensamento e
principalmente no modo como as pessoas se relacionam. A concorréncia no mercado requer
das organizagdes um reposicionamento em torno de gestdes tradicionais, acionando dos
sistemas organizacionais modelos emergentes para pensar as empresas (DEMO;
GUANABARA, 2015). Diante de um contexto tdo mutdvel o marketing de relacionamento

emerge e adentra as organizagdes.



15

Nota-se que, o mercado financeiro dos Ultimos anos intensificou novas composigdes e
parcerias devido a instabilidade e as crises financeiras. Logo, a competitividade exigiu das
organizagdes que migrassem de um momento marcado pela induastria (era industrial) para um
momento com estreita relacdo com a era do conhecimento (com foco nas relagdes humanas)
como afirmam Demo ¢ Guanabara (2015).

Nesse contexto de transicdo, o marketing aparece como um conceito potente e
vantajoso. Kotler et al. (2010) afirmam que o marketing objetiva contribuir com o
desenvolvimento organizacional, para tanto, envolve cria¢do, invengdo, comunicagdo ¢
constru¢do de valores. A partir disso, torna-se indispensavel compreender o marketing nao
resumido ao ato de criar um produto e atender necessidades, mas como uma forma de criar
um campo fértil de desejos e negdcios (KOTLER; SHALOWITZ; STEVENZ, 2010).

A apreensao das necessidades induziu ao conjunto de diversos pensamentos ¢ ideias
no campo das organizagdes, o marketing nesta pluralidade ¢ uma delas. Dentro do marketing
se encontra uma diversidade de direcdes na emergéncia dos modelos em gestdo nas
organizagdes. O Marketing de Relacionamento ou Customer Relationship Management
(CRM) aparece como um auxilio das organiza¢des no gerenciamento e nas relacdes com o0s
clientes para efetivas interagdes com os consumidores no intuito de sustentar a
competitividade, apresentando-se como uma potente estratégia conceitual e operacional. Em
suma, 0 CRM ¢ um conceito impar na construcdo de relacionamentos entre organizagdes e
clientes (DEMO et al., 2015).

Tendo em vista a satisfacdo daquele que ¢ atendido pela organizacdo e a possibilidade
de produzir so6lidas relagdes no mercado, o CRM ndo pode ser restringido a afinidade entre
empresa e cliente, pois permite também a interacdo de duas ou mais empresas. Dentro dos
estudos organizacionais tem-se nomeado este tipo de CRM como Marketing de

Relacionamento Bussiness-to-Business (B2B).
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Segundo Balsinha (2017), o B2B se caracteriza por fazer a juncdo de elementos
organizacionais com o objetivo de apresentar produtos ou servigos para empresas, sejam no
varejo ou no atacado. Logo, o mercado B2B diferencia-se da venda pessoal porque envolve
ndo apenas o desejo individual e os sentimentos do comprador, mas um contexto mais amplo
que permeia mercado, empresas, venda, atacado e varejo.

As empresas atacadistas quando se relacionam com seus clientes varejistas, por
exemplo, passam a procurar formas de se destacar no mercado, entendendo que a maneira
pelas quais elas procuram se aproximar com seus clientes varejistas serd um diferencial. No
tocante ao mercado de varejo, 0 modo como se constroem o relacionamento com empresas do
ramo tem se configurado um notdrio instrumento de constru¢do do desempenho das empresas
envolvidas.

A presente pesquisa tomou como base o relacionamento de uma empresa atacadista
com seus clientes varejistas no intuito de investir em tal relagdo, que se configura como uma
demanda atual no mercado. Sendo assim, tem-se a questdo que norteia o trabalho: Como ¢é
caracterizada a gestdo de relacionamento de um fornecedor atacadista no setor de

confecgdes para com seus clientes varejistas?

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral

e Caracterizar os determinantes de manuten¢do do relacionamento com o fornecedor
atacadista, na perspectiva dos seus clientes varejistas, no setor de confeccdes e
vestuario.

1.1.2 Objetivos Especificos
e Caracterizar o nivel de faturamento dos varejistas em termos de faturamento e tempo;

e Avaliar os niveis de dependéncia e confianca dos varejistas com seu fornecedor;
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e Comparar o nivel de dependéncia do fornecedor, conforme o faturamento dos
varejistas;

e Analisar a rela¢ao entre dependéncia do fornecedor e nivel de comprometimento dos
varejistas;

e Analisar a relacdo entre a confianga dos varejistas para com o fornecedor e seu nivel

de comprometimento no relacionamento B2B.

1.2 Justificativa

O mercado atual esta cada vez mais competitivo e requer das empresas uma melhor
avaliacdo do seu quadro funcional e de seus servigos. Para acompanhar as mudangas no
mercado € necessario repensar as politicas organizacionais. O marketing de relacionamento
funciona como uma ferramenta para criar novas relagdes com os consumidores.

O B2B ¢ um conceito recente que tem ganhado espaco nas pesquisas no mercado
contemporaneo. Por meio do B2B as empresas reconfiguram seus objetivos € comecam a
delinear novas estratégias de faturamento. Com relagao as empresas atacadistas, determinados
aspectos se tornam viaveis para garantir a fidelizacdo de seus clientes varejistas, a saber: a
qualidade dos servigos; o desenvolvimento de confianca; o comprometimento com os clientes
varejistas; € a consolidacdo da marca (BALSINHA, 2017).

Apesar de poucos estudos em torno da tematica do B2B, debrugar-se sobre este
assunto se configurou um desafio. Além de ser uma area de grande estima no campo do
marketing, também tem ganhado visibilidade. Esta pesquisa levanta subsidios para a
compreensdo dos perfis dos clientes varejistas no ramo téxtil auxiliando as organizagdes
atacadistas no desenvolvimento de estratégias em relagdo aos seus consumidores.

Tem-se entdo importantes justificativas para a efetivagdo deste trabalho: A empresa na
qual a pesquisa foi realizada levantou importantes dados e servird como base para repensar a

sistematizagdo e sua relacdo com a clientela varejista, entendendo que tal publico ¢
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imprescindivel para o desenvolvimento da empresa. Ainda poderd auxiliar estudiosos, pois
trata-se de uma pesquisa que articulou alguns conceitos, tendo assim, importante fun¢do na
constru¢do do conhecimento no campo das organizagdes podendo daqui para frente ajudar

futuros pesquisadores a se debrugar sobre dados e conceitos na area.
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2. Referencial Tedrico

2.1 Marketing: Conceitos e Perspectivas

A palavra marketing aparece na sociedade associada a um grande apanhado de
trabalhos visuais ou diversos mecanismos que envolvem o ver, o ouvir, ou ainda, por meio de
imagens coloridas e frases que induzem as pessoas a desejar algum produto. Marketing ¢ um
complexo campo que carrega conceitos € praticas importantes para as organizagdes € para o
mercado que ndo pode ser reduzido a um instrumento visual ou fonografico de vendas
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

De acordo com Cobra (2009), o termo ‘marketing’ origina do latim “mercare” sendo
empregado para descrever a agdo de comercializar produtos na antiga cidade de Roma. Na
Antiguidade a no¢do de marketing se diferenciava dos tempos atuais, pois a producdo era
escassa e limitada, levando facilmente ao esgotamento daquilo que era vendido (COBRA,
2009).

E somente no século XX que o marketing emana como uma demanda social num pais
fundamental para expansdao e disseminagdo dos principios capitalistas vigentes até os
presentes dias: o locus para o surgimento tdo recente do marketing sdo os Estados Unidos da
América (EUA). Por se desenvolverem como uma poténcia econdmica e intelectual na
modernidade, os EUA expandem tal concepcdo de mercado, Oliveira et al. (2016) afirmam
que com o decorrer dos anos, o marketing se constituiu em consondncia com o mercado, na
qual abarcam a invencao, o didlogo, o desenvolvimento e a efetivagdo de novos valores.

No que tange ao marketing, frisa-se que ele ndo atua apenas com o intuito de favorecer
o cliente que chega ao produto fornecido, mas tem foco também na empresa que fornece os
servigos ou produtos, residindo nisso uma das suas grandes vantagens. A concretizacdo dessa
relacdo tem sofrido importantes transformagdes ao longo dos anos. Para Oliveira et al.

(2016), quando se fala de marketing ha uma relagdo direta com a filosofia, pois contribui com
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a construcdo de um modo de pensar as organizacdes. Madruga et al. (2011) ampliam a
discussdo e trazem que além de um pensamento, o marketing se configura como um modo de
gestdo, pois permite uma série de intervengdes que se bem executadas e planejadas levam o
crescimento e a evolugdo da organizagao.

Kotler (2000) assinala que o marketing diz respeito a uma dindmica social na qual as
relacdes em sociedade fazem aparecer o desejo, a demanda e a criacdo por servicos e
produtos. Kotler e Keller (2012) afirmam que o marketing ¢ fundamental no campo das
organizagdes, visto que, envolve a criagdo de demandas por produtos ¢ a obtengdo de lucro
por meio deles. Um bom resultado e desempenho no mercado serdo consequéncia das
habilidades e competéncias do marketing utilizado, e isto se amplia aos mais variados campos
da sociedade, pois as inovagdes que surgiram nos ultimos anos tinham estreita relagdo com o
a area de marketing (KOTLER; KELLER, 2012). A partir disso, o marketing gera um
refinamento dos produtos ja desenvolvidos quando um profissional desta area se preocupa e
se debruca para deixar este produto com a cara e a qualidade que os clientes precisam e
desejam.

Estratégias de marketing bem desenvolvidas criam organizagdes de sucesso, que
geram circulagdo de capital (KOLTLER; KELLER, 2012), fazendo-se que os ciclos
organizacionais possam funcionar devidamente. Por exemplo, um bom marketing gera
visibilidade para empresa, que por sua vez, precisa de um bom quadro de profissionais que
vendam os produtos, que irdo gerar clientes satisfeitos com aquilo que estdo a comprar.

O marketing passa a ser nos tempos atuais um conceito e uma estratégia central para a
constru¢do de um bom desenvolvimento organizacional, mesmo nos lugares onde o
capitalismo caminha de forma menos acelerada e tem um funcionamento préprio quando
comparado aos paises de primeiro mundo, como sdo os casos de alguns paises asiaticos e do

Brasil (BOSCHI; BARROS; SAUERBRONN, 2017).
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No Brasil, observa-se que o marketing tem uma configuracdo propria, principalmente
porque o mercado brasileiro tem uma dindmica muito peculiar de funcionamento, ainda que
tenha inumeras relagdes e aproximagdes com paises europeus e com os EUA. Afirmar que o
mercado no Brasil tem um funcionamento proprio € pensar nas relagdes que demarcam as
demandas brasileiras, interpeladas pela formacao social e cultural como alertam Madruga et
al. (2011). A identidade brasileira (aspectos sociais, culturais, politicas e econdmicas)
instaurou tardiamente em seu territério o processo de industrializa¢do, o que acarretou uma
demora na organizacdo e no desenvolvimento das industrias nacionais.

As tultimas décadas no Brasil foram fundamentais para um aprofundamento em torno
do conceito de marketing dentro das organizagdes, principalmente no que tange ao campo
académico, que ainda se mostra bastante limitado em relacdo ao tema, principalmente por
diversos contextos que perpassam as praticas organizacionais. “Historicizar o conhecimento
produzido em marketing nos leva a interessantes questdes com relacdo a suposta
universalidade dos modelos de marketing” (BOSCHI; BARROS; SAUERBRONN, 2017, p.
901).

Boschi et al. (2017) afirmam que entender o pensamento vigente que estabelece
modelos superiores de marketing ¢ esquecer que o mercado demanda experiéncias moduladas
de acordo com os tempos na qual se insere, e para isso, torna-se necessario mudancas
continuas no modo como se aproximam das necessidades organizacionais.

Para auxiliar no debate e melhor apresentar uma visdo mais ampliada do mercado
atual, seréd apresentado o marketing de relacionamento nas organizacionais.

2.1.1 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento (CRM) ¢ um assunto muito debatido no campo
organizacional, porém ¢ um conceito recente. Segundo Faria ef al. (2014), sua primeira
aparicao esta datada em torno do fim da década de 70 e inicio dos anos 80. Ainda que a nogao

de relacionamento apareca no campo do marketing por meados dos anos 70, ele aparece pela
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primeira vez nas pesquisas de Berry, conceituando-o como a aproximacdo, reten¢do e
valorizacao da clientela (FARIA et al., 2014).

Posteriormente a sua primeira aparicdo no meio académico, varios elementos
favoreceram para a expansdo e a utilizagdo do conceito de CRM no campo das organizagoes.
Faria et al. (2014) elencam os principais elementos apresentados quando se debate o CRM, a
saber: as transformacdes das demandas dos clientes; o crescimento da competitividade; a
mudanga acelerada no campo econdmico ¢ a transi¢do veloz nos servigos industriais para a
era da informagao e tecnologia. Todos os subsidios citados s6 confirmam que o CRM ¢é uma
estratégia que coloca tal conceito em um lugar de favorecimento quanto ao campo
competitivo. Para Sarquis et al. (2017), nos estudos sobre marketing de servi¢os existe uma
concordancia que o modelo relacional (relacionamentos e satisfagdo dos clientes) permite
resultados eficazes em relagdo a abordagem tradicional (vendas e transagao).

O CRM fundamenta-se na relagdo entre clientes e organizacao, tendo como intuito o
aprimoramento da relacdo entre ambos. De acordo com Paula e Souza (2016), ha um ganho
mutuo nesta troca e os clientes podem demandar um atendimento personalizado, produtos
com qualidade e pregos justos. No que tange as organizagdes ha um maior empenho em
manter a qualidade no servigo prestado, visando a permanéncia e o retorno daquele cliente no
estabelecimento.

Paula e Souza (2016, p. 70) assinalam que:

O CRM ¢ um gerenciamento do relacionamento com o cliente, sendo uma
ferramenta de socializagdo entre empresa e clientes, que retine processos e tarefas de
forma organizada. Havendo um conceito mais amplo de responsabilidade social que
traduz a filosofia do marketing, onde ha influéncias tanto nas organiza¢des como na
sociedade, sendo que ndo basta apenas satisfazer as necessidades dos consumidores
¢ preciso que haja respeito com seus parceiros e 0 ambiente como um todo.

Logo, entender que a relagdo com o cliente ¢ peca fundamental na manutengdo de um
mercado atual ¢ um passo importante no campo competitivo na qual as organizagdes estdo

inseridas. Ao mirar em um bom desempenho dentro das empresas, ha um rapido retorno no
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que diz respeito ao lucro e a visibilidade em relagdo ao mercado, bem como as habilidades de
criagdo e inven¢ao (DEMO et al., 2015).

Com a chegada de tecnologias e ferramentas virtuais, 0 CRM também passa a
objetivar a aproximagdo com os recursos tecnologicos, aproveitando os mecanismos e a maior
dissemina¢do que eles possuem (DELMONDEZ; DEMO; SCUSSEL, 2017). As autoras
assinalam que o CRM permite que as organizagdes usufruam de informacdes para melhor se
aproximar do cliente e a partir disso criar intervengdes que se aproximem dos desejos dos
clientes e ndo apenas um levantamento de dados sobre eles (DELMONDEZ; DEMO;
SCUSSEL, 2017).

Nota-se que, o desenvolvimento mercadolégico e tecnoldgico esta extremamente
conectado ao modo como as relagdes sdo estabelecidas, seja nos negocios, alguma
organiza¢do ou em produtos. H4 aqui, a necessidade de pensar modos de intervir para que
ambas as partes fiquem satisfeitas, possibilitando a criagdo de um vinculo. Em diversos
contextos, seja nas grandes organizagdes ou em micro-empresas, todos os componentes sao
fundamentais para o desenvolvimento e para o lucro, justamente porque o principal foco ¢ o
cliente (ANDRADE; SANTOS, 2015).

A utilizagdo das estratégias em CRM configura-se um trabalho didrio, demandando
muita atengdo em cada detalhe do que ¢é realizado. Entretanto, o CRM s6 pode ser
operacionalizado quando as relagdes se estabelecem. Esta € a premissa basica do marketing de
relacionamento, aprofundar-se nas demandas e desejos dos clientes com o objetivo de melhor

atendé-los. Ambos os autores ainda afirmam que como beneficios em relagdo ao CRM:

aumento do conhecimento sobre o cliente; o aumento da retencao ¢ da fidelidade do
cliente; a racionalizacdo do fluxo do pedido e atendimento pds-venda;
aperfeicoamento de servicos e produtos para clientes através da customizagdo em
massa; estabelecimento de comunicacdo proxima aos clientes atuais e potenciais; a
redugdo de custos com venda, pos-venda e com o proprio pedido, entre outros
(ANDRADE; SANTOS, 2015, p. 117).
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Demo et al. (2015) oferecem importantes subsidios na defini¢do e compreensdo do
CRM, principalmente ao entenderem que quando utilizado como estratégia inicia uma
processo holistico em que todos os envolvidos passam a se integrar, resultando na construg¢ao
de ciclos, que podem se iniciar com a chegada e/ou o retorno do cliente. O relacionamento
com o cliente se da a partir daquilo que a empresa conhece, e com isso indica um valor para
ele. O cliente passa a ser um expoente essencial na constru¢do do processo de
desenvolvimento organizacional, gerando ainda, um conjunto de valores para seus servigos,
seus produtos e seus componentes trazendo um diferencial para o mercado. O relacionamento
com clientes, funcionarios e¢ fornecedores se torna algo muito particular e quando bem
estruturado consegue no ambito da competitividade notério destaque, pois ¢ algo que ndo
pode ser copiado.

Segundo Santos et al. (2014), para construir um bom relacionamento ¢ fundamental ter
como norte algumas premissas, além de entender as necessidades, as habilidades e os
objetivos que compdem aquele grupo. A partir do conhecimento mutuo as organizagdes
podem estabelecer um didlogo e com isso usufruir de bons resultados, ainda que para chegar a
esta premissa, precise de alguns pontos que serdo elencados abaixo como trazem Santos et al.
(2014):

e Realizar pesquisas: Perfis comportamentais e balangos financeiros a fim de construir
uma plataforma de dados. A partir das pesquisas € possivel construir um panorama
geral de como tem sido realizado os servigos/produtos, bem como as dinamicas dos
grupos na qual a organizagdo se relaciona;

e Diilogo e comunicacdo: CRM ancora-se em didlogo. A organizagdo precisa dispor de
iniimeros recursos que facilitem a comunicagdo entre as pessoas, sejam estes recursos
fisicos (email, celular, telefone, correios), sejam eles humanos (RH, Psicologia,

Medicina);
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e Tecnologia da Informacgdo (TI): A tecnologia estd em nosso meio para auxiliar o
cotidiano, pode-se assim, aproximar diversos publicos na qual as agoes em CRM
podem ser direcionadas. A utilizagdo do TI € um mecanismo que amplia o alcance da
organizacao;

e O cliente ¢ singular: Marketing de relacionamento ndo percebe o cliente como
homogéneo, cada cliente ¢ Unico e singular. Assim, os servigos e os produtos precisam
estar de acordo com a personalidade e os desejos dos clientes, para que os clientes
entendam que a organizagdo ndo estd focada nos produtos, e sim, naqueles que os
procuram;

e Endomarketing: Alcancando os funcionarios das organizagdes (tomados como
clientes internos), sendo estes os responsaveis por oferecer um servigo ou produto de
acordo com as necessidades dos clientes, j& que sdo a partir dos funcionérios que os
clientes tém acesso ao que as organizacgdes estdo oferecendo;

e Servi¢o de Atendimento ao Cliente: O contato com o cliente permite entender quais as
principais falhas que os servigos estdo enfrentando, possibilitando a mudanca e a
melhoria no servigo.

Tomando como base os pontos anteriores, quando uma organizagao se preocupa com
a constru¢do de uma relagao com seus clientes, ha a efetivacdo de um campo de trabalho cada
vez mais harmonico e a concretizacdo da fidelizagao dos clientes, gerando lucro e tornando a
organizagao referéncia no mercado.

Evidentemente que inimeros desafios irdo fazer parte do contexto organizacional, pois
nem sempre os lugares e as demandas sdo faceis de serem operacionalizadas, mas € preciso
inovagdo e cria¢ao, sendo isso uma exigéncia do mercado tdo importante na garantia dos

clientes nos servigos prestados, pois como dizem Santos et al. (2014, p.74) “além de custar
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cinco vezes mais um novo cliente ele podera demorar anos para atingir a meta de propor¢ao
de compra do cliente antigo.”

Dessa forma, as empresas devem perceber que o alcance do sucesso em longo prazo, ¢
uma consequéncia do nivel de exceléncia do seu relacionamento como fornecedora em
relacdo aos seus clientes. Portanto, por meio do marketing de relacionamento as empresas
podem promover uma integracdo de suas relagdes com seus clientes com o intuito de
promover relacionamentos mais duradouros. E relacionamentos duradouros em relacdo aos
clientes passam a ser um desafio na atualidade. Para Boschi et al. (2017), quando os clientes
se aproximam objetivando conhecer mais a empresa e isso acaba por gerar satisfacdo em
relacdo a qualidade dos servigos do mercado, eles acabam a demandar mais negocios.

Isso quer dizer que clientes satisfeitos produzem desenvolvimento organizacional,

garantindo ainda menor custo, sobre isto, Boschi et al. (2017, p. 154) dizem:

As estimativas dizem que as compras repetidas efetuadas por clientes constantes
requerem até 90% menos em termos de esforco de marketing. Muitos dos custos
iniciais estdo associados a atragdo de novos clientes, e incluem os custos com
propaganda e outras despesas relativas a promogdes, custos operacionais inerentes a
abertura de novas contas e os custos temporais subjacentes ao processo de conhecer
um novo cliente.

Logo, novos clientes ndo se apresentam como um mecanismo rentavel para as
empresas e valorizar aqueles que estdo a usufruir do que ¢ oferecido se torna uma estratégia
muito potente no mercado. O CRM por objetivar o retorno do cliente a organizagdo necessita
de uma rede de valores e informacdes no intuito de melhor relacionar a demanda do cliente
com o servico prestado, e ¢ isto que diversas empresas no Brasil tem se debrugado.

2.1.2 O cliente como foco

O cliente ¢ um elemento fundamental no campo do marketing. Percebe-se aqui, que o
marketing se configura como um campo que procura se atentar ao mercado e as principais
demandas pelas quais os clientes necessitam, extrapolando o esperado e os surpreendendo
(LEPRE; SANTOS, 2016). Com essa nog¢ao, tem-se que as pessoas procuram nao apenas um

produto, mas antes de tudo, uma solucao rapida ou eficaz para suas questdes. Dito de outro
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modo, “ao oferecer um produto que atenda este requisito sera possivel criar um

relacionamento duradouro entre organizagao e cliente” (LEPRE; SANTOS, 2016, p. 104).
Zetihaml et. al. (2014) apresentam importantes consideragdes sobre como pensar sobre

as demandas dos clientes e quais estratégias podem ser melhor elaboradas na relagdo com

eles, os autores dizem:

apesar do genuino interesse em atender as expectativas de seus clientes, muitas
empresas perdem o passo ao adotarem inverso ao que deveriam: elas acreditam que
conhecem o que os clientes talvez desejam e executam os servigos, de acordo, em
vez de descobrir o que eles de fato desejam. Sempre que isso ocorre, as empresas
prestam servicos que ndo atende as expectativas de seus clientes: importantes
caracteristicas sdo omitidas ¢ os niveis de desempenho quanto as caracteristicas
fornecidas ndo sdo adequadas (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p.112-
113).

Tendo como premissa a citacdo anterior, as organizagdes precisam pensar nao o que
ofereceriam para os seus clientes, mas como compor com as necessidades que eles
apresentam, € o que estas representam na vida das pessoas, pois além de produtos, produz-se
o desejo, que so € possivel em relagao.

Novas experiéncias nas organizacdes tem se mostrado a importancia de pensar de fora
para dentro (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), na tentativa de tomar os anseios € as
expectativas dos clientes como algo real. Em outras palavras, trazer os desejos dos
consumidores como algo possivel a ser alcangado. Assim, este olhar para o cliente convoca a
construir novas possibilidades de lidar com as atuais demandas de mercado, tomando a
prestacdo de servicos ou criagdo de produtos ndo apenas como resultado de algo, mas
deslocando para um processo € como chegar a determinados objetivos e assim obter bons e
satisfatorios resultados.

Os clientes nas organizagdes possuem um papel central, variadas sdo as formas que as
organizagdes lidam ou pensam sobre o seu trabalho. A maneira como os clientes se
relacionam com seus anseios € como as organizacdes recebem as demandas do mercado tem

se revelado um desafio nos Ultimos anos. O mercado estd preocupado com a qualidade
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daquilo que oferece, pois ndo basta apenas receber a demanda, necessita-se saber o que fazer

com ela.

“A qualidade estd ligada a percepcdo que o cliente possui no momento do
relacionamento com uma marca, empresa, produto ou servico, e as percepgdes
associadas aos mesmos, ndo importando se a empresa ¢ capaz de fazer um produto
de qualidade com o melhor processo se o cliente, razdo de ser de todos os processos,
nao assimila esse valor. Sabe-se que a percep¢ao do cliente muda com o passar do
tempo, ¢ ndo basta padronizar os processos para garantir a qualidade, ¢

necessario melhora-los continuamente (SIQUEIRA et al., 2014, p 15).

A mudanga passa a ser uma peca fundamental no jogo mercadolégico, os produtos
sofrem modificagcdes, os clientes também. As organizagdes que possuem ressaltados
desempenhos quando o assunto ¢ satisfacdo de cliente ndo precisa tomar outras empresas a
parte. A mudanga paradigmatica em torno do cliente e suas relagdes de consumo passam a ser
uma efetiva questio no mercado dos dias de hoje (BARROS; MAGALHAES, 2017).

Segundo Barros e Magalhaes (2017), a fidelidade se ancora no nivel de satisfacao do
cliente, quando algo ndo satisfaz os clientes, eles tendem a procurar em outras empresas algo
que se aproximem em qualidade do que esperam. Devido a isso, existe a preocupacdo de
tornar a relagdo com os clientes algo unico, na qual eles se sintam confiantes e realizados com
aquilo que lhe ¢ oferecido. Eis o desafio: promover no cliente o desejo de ficar, ndo obriga-lo
a permanecer. “A tarefa de encantar clientes por meio da qualidade, servico e valor ndo
¢ nada facil e exige um conhecimento muito grande de suas necessidades e desejos e, para tal,
muito esfor¢o e energia devem ser utilizados” (COBRA, 2009, p. 25).

Cabe entdo a organizagdo pensar a estratégia que melhor dialogue com sua politica de
funcionamento, tendo em vista que, clientes satisfeitos sdo resultados de bons funcionarios e
de uma solida gestdo. A comunicagdo direta com os clientes garante as organizacdes uma
nova forma de se aproximar dos mesmos, entendendo seus anseios, suas demandas e as

principais dificuldades no contato com eles.
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2.2 Marketing de relacionamento B2B

As organizacdes na atualidade sd3o cada vez mais convocadas pelo mercado a
interagirem com outras organizacdes. Evidentemente, este mercado tem se desenvolvido de
forma continua e possui configuragdo muito particular de se apresentar. Partindo do
pressuposto anterior, uma maneira de trabalhar essas relacdes ¢ por meio do mercado
Business-to-Business (B2B). As organizagdes ao agirem no mercado B2B enxergam na
relacdo com o distribuidor uma via de crescimento no consumo e também na compreensao
das relagdes organizacionais e de mercado.

O mercado B2B diz respeito a um campo mercadolégico produtor de negbcios.
Segundo Balsinha (2017), sua particularidade ¢ composta por todos os elementos que fazem
parte do contexto organizacional e que acabam por oferecer produtos ou servigos na qual
poderdo ser consumidos ou fornecidos aos clientes, principalmente no que concerne ao
contexto de produgdo, tais como a compra de materiais e subsidios para a fabricagdo dos
produtos, que posteriormente serdo encaminhados para fabricas ou empresas especializadas.
Trata-se de um mercado interativo e direcionado, interligando comunicagdo e tempo
(BALSINHA, 2017).

Perceber as qualidades da compra organizacional se torna uma tarefa primordial na
construgdo de estratégias eficientes em marketing B2B que chegam aos clientes deste
segmento mercadoldgico (BATTAGLIA, 2017). E importante considerar que os compradores
deste mercado nao possuem as mesmas caracteristicas daqueles do mercado de consumo,

ainda que se deseje a compra em ambos os clientes.

Geralmente, os clientes empresariais sdo em menor numero € o volume de compra
efetuada ao longo das negociagdes ¢ consideravelmente maior em comparaciao aos
clientes domésticos. Outro fator destacado ¢ que, por um lado, normalmente as
empresas compradoras estdo localizadas geograficamente de maneira mais
concentrada, Por outro lado, as compras envolvem compradores com conhecimento
mais profissional e a demanda do mercado industrial é derivado do mercado
consumidor (BATTAGLIA, 2017, p.42).
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A maneira que se efetua o modelo de venda ¢ algo muito proprio da empresa que
procura o produto. Logo, ha particularidades quando uma organizagdo decide ou toma um
produto como escolha para ser adquirido, e esta escolha ¢ algo muito singular (BALSINHA,
2017). A caracteristica central quando se fala em mercado B2B se vincula a complexidade
intrinseca na relacdo venda-compra. O universo B2B tem uma complexidade por conta do
refinamento dos produtos e servigos, na qual o discurso de pessoas qualificadas da area faz
um diferencial, fator impar para constru¢do de produtos alinhados as empresas que o
procuram (BALSINHA, 2017).

2.2.1 Origem do conceito

Na tentativa de criar um percurso em torno do conceito de marketing B2B serd a
necessario tragar algumas pistas que auxiliem no entendimento do B2B, contribuindo assim
para entender qual o impulso no contexto na qual este mercado se expande. Neste momento,
apresenta-se o percurso historico e alguns conceitos discutidos por varios autores quando se
trata de mercado de relacionamento com valores.

Segundo Castro (2017), vender ainda ¢ uma premissa principal para a manutengdo e
desenvolvimento das organizagdes. Apesar disso, nos ultimos tempos os processos de venda
sofreram crescentes mudangas e adaptacdes, principalmente em torno das estratégias de
marketing. No entanto, as vendas ao serem tomadas como fonte vital das empresas, ndo
podem ser pouco observadas ou menos valorizadas em relagdo a outros conceitos, surgindo a
necessidade de repensar estratégias no que tange as vendas, e ndo ignora-las.

Quando as relacdes de vendas sofreram alteragdes ao longo dos anos, as
transformagdes em torno da compra vao se tornado bastante evidentes, consequentemente os
compradores ficam mais exigentes, focados no servico como o todo e ndo apenas na relagdo
qualidade-preco. A partir de um contexto competitivo cada vez mais acelerado e das

crescentes demandas tecnologicas, as demandas em torno do consumo passam a ndo se
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restringir apenas aos pre¢os ¢ as qualidades daquilo que se oferece, mas ao conjunto de
elementos que passam a fazer parte da composi¢ao na qual as organizagdes se inserem.

Castro (2017) concebe as diferengas mais importantes no que tange a relagdo entre
comprador-fornecedor, removendo a fungdo de um papel que em algum momento foi tomado
como ponto central no desenvolvimento de metas e objetivos no mercado. Neste ambito,

encontra-se que a constru¢cdo de uma relagdo comercial se d4 numa instancia de mutualidade,

O desenvolvimento de relagdes individuais com clientes oferece ao fornecedor uma
maior seguranga, contribui para uma maior lealdade desse comprador e
oportunidades para conseguir um mais alto nivel de rentabilidade. Por outras
palavras, as empresas fornecedoras precisam de cooperar com os seus clientes para
conseguirem ser mais competitivas” (CASTRO, 2017, p. 16).

As organizagdes precisam focar nas necessidades e nas experiéncias dos seus
compradores, criando outras maneiras de interagdo com eles, construindo algo préprio neste
mercado marcado pela forte disputa. No mercado B2B a competitividade se acentua, visto que
as relagdes entre empresas possuem uma complexidade muito prépria (CASTRO, 2017).

Quando a empresa passa a entender as experiéncias daqueles que querem comprar,
naturalmente se gera um de sucesso de vendas, onde o contexto da comercializagdo ¢
primordial para o desenvolvimento do servico que se presta, bem como para o bom
andamento dos negocios (que também ¢ o foco da organizagao).

Silva et al. (2018), entendem que o mercado B2B diferencia-se da venda individual
por conta da necessidade daquele que procura a empresa. Nas relagdes B2B a nogdo que se
quer tomar € em relacdo a experiéncia entre o comprador € a empresa que oferta tal servigo,
ainda que as organizacdes enfatizem os gestores.

Nota-se, a importancia de entender a compra de forma mais ampla, visto que, a relagado
entre empresas nao pode ser resumida em como os produtos sdo ofertados aos compradores.
Por isso, conhecer a empresa que requer o servico ¢ fundamental, e s6 ¢ possivel conhecer

com base em estudos, pesquisas € inovagao.
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Na concepcao B2B, o compromisso em torno do bom desenvolvimento organizacional
incide sobre o limite pelas quais empresas exercem seu papel de vendedoras/fornecedoras
para as empresas clientes (BORELLA et al., 2017). Com uma nova logistica, as empresas
responsaveis pela circulagdo, controle e liberacdo alfandegaria e em gestdo de armazéns se
desenvolvem em movimento de cadeia. A cadeia na qual os autores pensam, ¢ denominada
Cadeia de Suprimentos (CS), estas surgem de uma desarticulacdo vertical de procedimentos e
da técnica, “o que implica em maior integragdo e coordenacgdo entre as atividades e maior
articulagdo entre os agentes pertencentes a cadeia” (BORELLA et al., 2017. P. 357).

Dentro do mercado B2B, observa-se uma estratégia de marketing que tem a mesma
nomenclatura. O B2B diz respeito a um fragmento que tem como objetivo ocupar as
demandas de mercado nas organizacdes tendo como norte a relagdo de empresas para
empresas. Logo, seu intuito ndo ¢ de receber demandas do consumidor final, devido ao seu
trabalho ser centrado em empresas (CAMPOS; SILVA; POSTALLI, 2017). Tais autores
elencam alguns tipos de clientela na qual o B2B procura atender, a saber: empresas
comerciais, institui¢des € governo.

De acordo com Castro (2017), as organizagdes precisam centralizar-se de maneira
mais acentuada no desejo do comprador e na criagdo de outras maneiras de relagdo para
driblarem a concorréncia. Quando se fala em B2B ¢ de extrema necessidade conhecer o modo
como o comprador se apresenta, entendendo que a maneira que ele se relaciona com o
produto vai ser norte para muitas questdes organizacionais. Ainda de acordo com Castro

(2017, p. 16),

o mercado B2B distingue-se pela venda pessoal devido a parte da experiéncia do
comprador se basear em emogdes sobre aquilo que estd a sentir relativamente ao
servigo prestado. A experiéncia do comprador consiste na sua percepcao sobre a
interacdo entre ele e a empresa fornecedora. Sendo que atualmente as empresas,
especialmente, os seus gestores, t€ém comecado a perceber que esta experiéncia do
comprador deve ser gerida como um todo, porque a simples via de
operacionalizagdo e oferta de produtos ja ndo satisfaz o cliente. E um processo que
precisa de um estudo prévio sobre o cliente, quais as suas expectativas quanto ao
negocio e quanto a empresa prestadora de servigos.
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A partir do que foi colocado anteriormente, o B2B passa a ser um conceito bastante
utilizado entre os gestores nas organizacdes atualmente, pois transversaliza diversas areas do
conhecimento, a exemplo da psicologia, sociologia e filosofia.

Com o intuito de buscar clientela quando o assunto ¢ relagdo compra-venda, o B2B
passa por novas configuragdes e ndo se resume aos métodos tradicionais ou em instancias
publicitarias convencionais. Ao se debrugar sobre as demandas de compras e relagcdes de
mercado com empresas, ndo restringi-se ao ato de comprar algo, mas antes de tudo, de um
modo relacional de pensar o mercado (CAMPOS; SILVA; POSTALLI, 2017).

Para Campos et al. (2017), as relagdes de mercado no B2B requerem maior cautela e
tempo, colocando em evidéncia um conjunto de estratégias que possibilitem que as empresas
tenham maior confianga e fidelidade. Kotler (2003, p. 135) ainda traz que “no marketing
Business-to-Business, as negociagdes sao mais intensas, pois, em geral, os produtos sio
projetados para cada cliente”. Sendo o B2B uma estratégia pioneira, verificou-se que existe
uma necessidade de estreitamento e aproximacdo com os consumidores, mas vai além disso.
2.2.2 Modelos de estudos em B2B

Castro (2017) apresenta algumas premissas para a utilizagdo do B2B se
fundamentando em dois pressupostos: o valor do produto e valor dos relacionamentos entre a
organizagdo e o comprador, sendo neste ultimo que o B2B vai se debrucar. O B2B auxilia a
entender as relagdes de mercado quando os fatores que levam uma empresa a efetuar uma
compra estdo interligados ao valor € a0 modo como o fornecedor apresenta o produto.

Procurando alguma maneira de desenvolver algum plano que consolide os
relacionamentos, o B2B se aproveita do marketing de relacionamento como conceito para
desenvolver seus relacionamentos na atualidade. Campos ef al. (2017) elencam trés tipos de

programas utilizados para o desenvolvimento do B2B, sao eles:
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* Programas Sociais: objetivando um maior estreitamento no que tange as relacdes com
os clientes, sendo na maioria dos casos realizados por meio de jantas, almogos, eventos.

* Programas Estruturais: a estrutura organizacional ¢ pensada para atender as demandas
apresentadas pelos clientes.

* Programas Financeiros: objetivam intervir nas demandas financeiras dos clientes.

Desta forma, a constru¢do de um plano relacional perpassa os trés programas citados
anteriormente.

Ha algo de grande valia no B2B, que é como o administrador no campo organizacional
percebe o modo como se constroi a relagdo de consumo da clientela, e além de tudo, como
criar estratégias de consumo dos servigos e produtos ofertados. Logo, necessita-se um
aprofundamento ¢ uma aproximac¢do dos elementos que constituem os desejos de compra e
consumo na concepg¢ao de relacionamento B2B com qualidade e eficacia.

Para Castro (2017), as organizagdes precisam centralizar-se de maneira mais
acentuada no desejo do comprador e na criagdo de outras maneiras de relagdo para ultrapassar
a concorréncia. Quando se fala em B2B ¢ de extrema necessidade que se conheca o modo
como o comprador se apresenta, entendendo que o0 modo como o ele se relaciona com o que ¢
oferecido vai nortear muitas questdes organizacionais. Ainda de acordo com Castro (2017),
existem alguns modelos nas pesquisas referentes ao B2B, dentre eles podemos destacar o
Modelo de Eggert e Ulaga; e o Modelo de Konhause.

No Modelo de Eggert e Ulaga, encontra-se que a importancia do relacionamento em
B2B se desenvolve no acordo de variados elementos tendo como pressupostos vantagens e
fragilidades no tocante ao fornecedor, levando em consideracdo as decisdes organizacionais

do mercado.

identificaram seis valores dos relacionamentos através de entrevistas feitas a
compradores. Trés deles incluiam custos (custos de operagdo, custos diretos, e
custos de aquisicdo) e os outros trés incluiam beneficios (beneficios de operagdes,
beneficios da procura de servicos e beneficios do produto). A andlise empirica do
modelo em causa revelou que, no que concerne a avaliagdo do valor de um
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relacionamento B2B, os beneficios percebidos pelo comprador desempenham um
papel de maior importancia do que os custos percebidos. Os beneficios podem ser
entendidos como os componentes efetivamente recebidos do valor percebido e
através do seu aumento pode haver um igual aumento do valor percecionado,
enquanto o sacrificio é aquilo de que abdica para obter a oferta (CASTRO, 2017,

p.18).

Segundo Castro (2017), o valor estabelecido nas relagdes no B2B, tendo como foco o
comprador, caracteriza-se por meio da medida de satisfacdo no desenvolvimento deste
relacionamento, calculado pela qualidade dos servigos, produtos e valores atribuidos aquilo
que se oferece, bem como por meio do relacionamento estabelecido entre empresa e
fornecedor. As organizagdes possuem a capacidade de acumular valor relacional com os
compradores na medida em que se voltam a melhorar seus servicos, garantindo um bom
desenvolvimento entre as pessoas da organizagdo, bem como evitando possiveis fragilidades
no mercado.

Entender que o valor de um relacionamento nao ¢ determinado pelo fornecedor, e sim
na relacdo com o comprador, ao consumirem bens, servicos e produtos (estes que sdo
consumidos apds o contato com os fornecedores) se configura um passo importante neste
modelo de pensamento. Logo, entende-se que o valor ndo se localiza em nenhuma figura
(fornecedor ou comprador), ¢ somente na relagdo, na interagdo entre ambas as partes que se
criar um valor. Sendo assim, tal valor ¢ uma atribuicdo muito singular e de intimeras
dimensdes, a partir de aspectos subjetivos, na qual as percepgdes da interagdo sao
desenvolvidas funcionando como motor essencial da relagdao. Eggert e Ulaga defendiam que o
servico e a interagao entre fornecedor e comprador sdo subsidios essenciais para atribuir valor
nas organizagoes e principalmente no mercado competitivo da atualidade.

No Modelo de Konhauser ¢ primordial estabelecer uma diferenca entre o valor das
relagdes para o comprador e para o vendedor, “devido ao ambiente de mercado competitivo
onde a globalizacdo ¢ onipresente, onde os compradores ja ndo ficam satisfeitos apenas com

precos baixos” (CASTRO, 2017, p. 19).
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Kohnauser ao pensar sobre o B2B desenvolve seu pensamento sobre quatro
perspectivas na criagao de valores:
e Ha valor na qual o comprador acredita ganhar do fornecedor (valor para o comprador);
e Ha o valor, pela qual o comprador tem a possibilidade de ofertar ao fornecedor (valor
proveniente do comprador);
e Valor que o fornecedor procura obter algum tipo de ganho na parceria (valor para o
fornecedor);
e Valor que o fornecedor acredita ser possivel fornecer ao seu comprador (valor
proveniente do fornecedor).

Castro (2017, p.22), ainda afirma que:

o valor percebido pelo comprador sera maior se oferta for reduzida e tnica. Valor
proveniente do comprador Quando maior ¢ o conhecimento e informagdo que o
comprador transporta consigo para o relacionamento, mais valorizagdo havera por
parte do fornecedor e melhor sera a posicdo do comprador nesta relacdo. Ou seja, o
valor ndo fica limitado a transagdes monetarias, porque especialmente nos servicos,
o comprador pode estar envolvido no processo de producdo e ser uma mais-valia.

Nota-se ainda que, quando o comprador sabe o que quer ou deseja, ha um notdrio
desenvolvimento na sistematizacdo das suas demandas com o fornecedor, gerando assim,
mais valorizacdo do relacionamento. Quando se fala em valor para o fornecedor, refere-se a
criacdo das demandas do fornecedor, incluindo lucros, originalidade e informa¢do em torno
daquilo que o comprador procura. Quando um fornecedor obtém as manifestacdes das
demandas dos compradores mais valorizado os fornecedores serdo resultando em vantagem
no mercado atual.

Neste modelo podemos destacar que:

o seu modelo de valorizagdo das proposicdes das suas partes (comprador e
fornecedor) num relacionamento B2B. Mostrando que ambos valorizam
expectativas muito proprias, mas existem expectativas valorizadas partilhadas por
ambos. Idealmente, o valor para o comprador deve coincidir com o valor percebido
pelo fornecedor assim como o valor o valor para o fornecedor deve ir de acordo com
o valor percebido do comprador. Num mundo ideal, o nivel de valor partilhado
aumentara ao longo do tempo. O autor acredita que quanto maior o numero de
valores partilhados pelas partes do relacionamento, maior sera o valor criado, logo
mais forte se transformara a parceria (CASTRO, 2017, p. 22).
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Entender que esses modelos sdo possibilidades norteadoras no campo das
organizagdes ¢ atentar para a pluralidade e as necessidades que o mercado impde, garantindo
assim, uma melhoria no que tange ao atendimento as empresas ¢ a obtencao do lucro.

2.2.3 Diferencas entre o B2B e 0 B2C

O B2B ao propor a se relacionar de modo empresarial, desloca o olhar ¢ 0 modo como
se compreende o mercado, pois ao pensar objetiva pensar como empresas se€ aproximam
daquilo que as compdem. Logo seu objetivo ndo ¢ o cliente no ato da compra, o B2B se
diferencia do chamado Marketing Business-to-Consumer (B2C), pela forma que se estabelece
arelacdo (CAMPOS; SILVA; POSTALLI, 2017).

No contexto B2B ha uma notoria diferenca no modo pela qual os clientes criam suas
demandas e expectativas, bem como as questdes que envolvem as vendas e as trocas, “os
compradores do B2B se comportam de maneira diferente dos compradores do mercado de
consumo (B2C), pois dentro de cada organizagdo existem regras € processos que sao
estabelecidos para o ato da compra” (CAMPOS; SILVA; POSTALLI, 2017, p. 181). Quando
se fala que ha diferencas em ambos os contextos ndo ¢ que uma seja melhor que a outra,
porém ¢ a maneira pela qual elas sdo operacionalizadas, sendo de grande valia considerar os
contextos que estdo inseridos. Assim, “as dreas que compdem uma empresa do segmento B2B
devem trabalhar unidas e com o foco totalmente voltado para a satisfagdo e criagdo de valor
do cliente” (CAMPOS, 2017, p. 181).

Em relacdo ao B2C, as relagcdes de mercado tendem a ter menos complexidade e ndo
possuem um tempo de extensdo tdo longo. A relacdo estabelecida ¢ diretamente com o
consumidor-individuo que estabelece algum vinculo na compra. J& no B2B, hd um
intensidade que permeia todo o processo, por isso, ¢ de extrema valia entender como se tem
produzido demanda no mercado, € mais que isso, como as empresas tem pensado e construido

suas relagdes. Para tragcar uma estratégia que promovera a base para cada relacionamento, as
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empresas B2B se utilizam cada vez mais dos conceitos e ferramentas do marketing de
relacionamento como forma de aproximagao com o cliente.

A seguir serdo apresentados pesquisas e estudos que ajudam a pensar, refletir e
construir possibilidades a partir de um escopo de pressupostos em torno da temdtica do
marketing de relacionamento, entendendo como este campo tem sido apresentado, construido
e o que tem se falado a respeito do tema.

2.3 Pesquisas em marketing de relacionamento

Pesquisas em torno do marketing de relacionamento se comparadas a outras tematicas
sdo bastante recentes. No campo das organizagdes, as pesquisas em torno desta tematica
ganham cada vez mais espagos na atualidade, mas nem sempre foi assim. Os estudos em
marketing de relacionamento tém seu desenvolvimento nos anos 2000, principalmente com o
intenso processo de globalizagdo mundial. A produgdo de pesquisas que traziam a tematica
data dos anos 80 e aparecia ainda de forma muito timida na década no contexto brasileiro.

Apresentar algumas pesquisas e estudos de caso que auxiliam a entender como o
marketing de relacionamento tem sido utilizado ¢ fundamental para entender as relagdes dos
clientes individuais e também nas relagdes entre empresas

Em sua pesquisa numa fébrica de tintas, Santos et al. (2014) apontam que apesar do
contexto em que vivemos se situe mediante diversas problematicas, as empresas precisam
procurar uma identidade propria, e portanto, relagdes consistentes que promovam o
desenvolvimento da organizagdo e a satisfacdo do cliente e de empresas. Entende-se assim,
que nesta relagdo mercadoldgica entre inimeras metas a serem alcangadas, a fidelizagdo de
clientes e empresas ¢ peca fundamental.

Acerca da operacionaliza¢ao do conceito, Santos et al. (2014, p. 79) dizem:

verificou se que a empresa estudada tem adotado o marketing na busca de
fidelizagdo de clientes bem como tem adotado estratégias de marketing de
relacionamento para melhorar seu desempenho, aumentando a sua carteira de
clientes. Neste sentido, conclui-se que para uma empresa conseguir uma maior
satisfacdo e fidelizacdo de seus clientes a mesma precisa implantar programas de
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marketing de relacionamento implantando ferramentas de fidelizacdo de clientes e
estreitando as relagdes com os clientes potenciais ¢ assiduos. Com isso sera possivel
que a mesma conhega melhor o seu cliente oferecendo a ele o que ele precisa no
momento certo. Pode se perceber que outros elementos sdo importantes tais: O
cliente como estratégia de vendas, e as variaveis para o sucesso de um programa de
marketing de relacionamento, fidelizagdo de clientes por meio da qualidade no
atendimento.

Assim sendo, o estudo de Santos et al. (2014) ndo buscou generalizar informagdes,
suas entrevistas e sua analise qualitativa, desejou criar um campo de problematizagdes, €
possibilitar uma discussdo mais aprofundada no campo, principalmente com a realizagdo de
entrevistas numa fabrica de tinta, retornando a mesma com seus dados e possiveis melhorias.

Outro estudo feito em uma agéncia bancaria por Costa et al. (2016) revelam que os
funcionarios e gestores procuram se relacionar com as pessoas fisicas ou juridicas por meio de
variados canais de comunicagdo, a saber: internet, SAC, autoantedimento. Ainda que o Banco
disponha desses canais, os clientes em sua grande maioria preferem ir até a agéncia, mas “os
gestores relataram que ha uma grande dificuldade referente a manutengdo dos clientes. Uma
das principais causas ¢ a falta de funciondrios, muitas vezes o cliente ndo fica tio satisfeito,
devido a grande espera na fila” (COSTA; OLIVEIRA; LEAO, 2016, p. 37). Na pesquisa, 0s
autores averiguaram que o marketing de relacionamento ¢ de extrema valia para caracterizar a
clientela, para isto, no banco estudado foram criados mecanismos de personalizagao.

Sobre isto, os autores afirmam que a pesquisa muito auxiliou na reconfiguragcdo da
politica de relacionamento da organizagdo, “baseando-se nos dados alcangados nesta
pesquisa, o atendimento ainda ¢ um fator importante na prestagdo de servigos bancérios”
(COSTA; OLIVEIRA; LEAO, 2016, p. 37). Notou-se ainda que, o manejo na abordagem e na
relagdo com o cliente ¢ fator determinante no desenvolvimento da empresa, por isso, neste
estudo ficou evidente a importancia de recrutar e selecionar profissionais que déem conta do

que a empresa precisa.

Isso ndo quer dizer que os funciondrios deverdo empurrar aos clientes aqueles
produtos padrdes ofertados por um banco, mas oferecer o que realmente satisfara o
cliente, em razdo daquilo que ele necessita. Além também de recrutar pessoas
certas, para evitar falhas durante o processo, ¢ preciso muito treinamento e
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capacitac@o para que elas tenham subsidios necessarios para atender as necessidades
dos clientes e solucionar seus problemas. Ja que existe uma preocupagdo constante
em relagdo a satisfacdo do cliente, por ser condigdo necessaria para sobrevivéncia da
organizagio no mercado (COSTA; OLIVEIRA; LEAO, 2016, p,38).

Tal estudo se mostrou importante tanto no que tange ao contexto no qual se aplicava,
tanto para entendermos que o marketing de relacionamento quando utilizado corrobora para
que a empresa crie um clima organizacional de crescimento, valorizando os recursos
financeiros, e principalmente humanos que dele fazem parte.

A literatura encontrada permitiu um contato sistematizado com o tema, assim como
um maior aprofundamento do referencial encontrado nos principais periddicos disponiveis da
area de administragdo e marketing, O proximo tdépico diz respeito ao percurso metodoldgico
do trabalho, a natureza da pesquisa, a coleta dos dados e o tipo de analise realizada em relagao

aos dados.
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3. Método da Pesquisa

Neste momento da pesquisa sera apresentado o percurso metodologico na qual
subsidiou os métodos deste trabalho. Primeiramente, o trabalho ¢ caracterizado quanto a sua
abordagem, o objetivo e o procedimento técnico. Apds isso, apresentam-se 0 universo € a
amostra na qual foi possivel coletar os dados da pesquisa. Por ultimo, descreve-se sobre a
analise e interpretacdo dos dados.

3.1 Natureza da Pesquisa

Este trabalho objetiva caracterizar os determinantes de manutenc¢ao do relacionamento
com o fornecedor atacadista, na perspectiva dos seus clientes varejistas, no setor de
confec¢des e vestudrio. O método utilizado para andlise pode ser caracterizado como
quantitativo de carater descritivo. A pesquisa quantitativa se relaciona com o funcionamento
em torno da mensuragdo de amostras representadas estatiscamente, como afirmam Terence e
Filho (2006). Com a pesquisa quantitativa busca-se de modo mais direto lidar com a situagdo
na qual estd a se refletir, reduzindo-se as influéncias externas que podem interpelar a
pesquisa.

Goldenberg (2002) traz que a abordagem quantitativa aliada ao rigor matematico
consolida um modo eficaz de construir resultados e a veracidade dos mesmos. De acordo com
Richardson (1985, p. 29), “o método quantitativo representa, em principio, a intencdo de
garantir a precisao dos resultados, evitar distor¢cdes de andlise e interpretacdo, possibilitando,
consequentemente, uma margem de seguranca quanto as inferéncias.”

A pesquisa quantitativa ¢ uma ferramenta que foca em experimentar teorias objetivas,
utilizando-se de instrumentos que examinem a correlacdo entre as varidveis que serdo
compreendidas por meio de uma analise elaborada por métodos estatisticos, trazendo um

relatorio escrito com dedugdes sobre a teoria (CRESWELL, 2007).
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No que tange ao objetivo geral desta pesquisa, apresenta um carater descritivo, pois
tem por base a apresentacao das caracteristicas de uma especifica populacao ou fendmeno, na
qual se determina a existéncia e a natureza de associagdes entre variaveis através de dados
obtidos junto aos participantes (GIL, 2002). Assim, a pesquisa pretendeu caracterizar os
determinantes de manutencdo do relacionamento com o fornecedor atacadista, na perspectiva
dos seus clientes varejistas, no setor de confecgdes e vestuario.

Quanto ao procedimento técnico foi um tipo de pesquisa chamada Survey com corte
transversal. O método Survey tem por finalidade expor opinides de grupos ou individuos
acerca de um determinado tema (FREITAS, et al., 2000). Acerca de corte transversal, a
pesquisa ¢€ realizada em periodo de tempo considerado pequeno ou curto, sendo desenvolvida
num sé instante, descrevendo-se e analisando-se em um tUnico momento (FREITAS, et al.,
2000).

3.2 Procedimento de Coleta de Dados

A pesquisa foi aplicada em todas as quatro unidades, tendo a amostra de 131 clientes
varejistas, uma vez que sao 1211 clientes ativos na organizacdo. Da amostra, 129 sdo da
Paraiba e apenas 2 sdo de Pernambuco, fato esse confirmado pelo motivo das empresas que os
questionarios foram aplicados estarem situadas no estado da Paraiba.

Se

gundo Vergara (1997), o universo ou populacdo em uma pesquisa diz respeito aos
variados elementos que possuem caracteristicas semelhantes e podem ser agrupadas. Ja a
amostra ¢ uma parte do universo selecionado por questdes especificas. Na presente pesquisa o
universo diz respeito aos 1211 clientes ativos na empresa € a amostra corresponde aos 131
clientes que responderam o questionario.

Utilizou-se um questionario com questdes fechadas e abertas para obtencao dos dados

da pesquisa. Como afirmam Cervo e Bervian (2002, p. 48), o questionario “refere-se a um
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meio de obter respostas as questdes por uma formula que o proprio informante preenche”. Ele
¢ composto por questdes abertas ou fechadas. As perguntas abertas permitem uma
interpreta¢do mais ampla e as fechadas trazem uma exata tabulag¢do dos dados.

Os questionarios ficaram disponiveis para os clientes varejistas, que apos respondidos
eram devolvidos para posteriormente serem analisados. O periodo na qual ocorreu a coleta
dos dados foi de janeiro de 2018 a margo do corrente ano.

3.3 Procedimentos de Analise

Com o intuito de realizar uma analise mais precisa em torno dos dados coletados
foram utilizadas funcdes estatisticas descritivas e inferenciais a partir de um software
estatistico. Inicialmente, utilizou-se de uma analise descritiva objetivando demarcar a amostra
da pesquisa, por meio de estatisticas e frequéncia das variaveis (absoluta e percentual). Sendo
assim, tornou-se possivel tracar o perfil da amostra pesquisada.

A estatistica descritiva objetiva descrever os dados, tanto em termos de universo como
de amostra, para tanto pode ser feito por meio da averiguacdo da representatividade ou da
auséncia dados; construgdes de tabelas ou grafico; calcular valores, tais como médias;
alcancar afinidades funcionais entre variaveis (LUNET; SEVERO; BARROS, 2006). A
estatistica inferencial debruga-se sobre o raciocinio indispensdvel no que concerne as
conclusdes gerais. Tem como objetivo construir afirmagdes em torno de uma populagdo com
base numa amostra. Tais inferéncias geralmente sdo de dois tipos: estimagdes ou decisdes
(testes de hipoteses) (LUNET; SEVERO; BARROS, 2006).

Em relacdo ao software utilizado, a anélise foi realizada pelo software R, “o R € uma
linguagem de alto nivel, gratuito e com codigo-fonte aberto que permite modificagdes ou
ainda implanta¢do de novos procedimentos e comandos desenvolvidos a qualquer momento

por qualquer usuario” (SILVA et al., 2017, p. 38).
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4. Analise e Discussdo dos Resultados

O presente capitulo apresenta e discute os achados obtidos por meio da pesquisa
realizada junto as empresas varejistas do setor confecgdes em vestuario. Conforme
mencionado anteriormente, o estudo teve por objetivo caracterizar os determinantes de
manuten¢do do relacionamento com o fornecedor atacadista, na perspectiva dos seus clientes
varejistas, no setor de confecgdes e vestuario. Nesta sec¢ao, ao final da exposi¢ao do contetudo,
espera-se ter alcan¢ado o proposito central do trabalho.

Neste sentido, esta parte do TCC se estrutura da seguinte forma: Primeiro tem-se a
caracterizacdo da amostra, seguido da verificagdo da dimensionalidade e confiabilidade das
escalas utilizadas. Na sequéncia, sao apresentadas e comentadas as estatisticas descritivas
referentes aos construtos envolvidos na investigagdo. Por fim as andlises inferenciais sdo
realizadas, focadas em responder a pergunta central de pesquisa.

4.1 Caracterizacao da Amostra

Este trabalho teve como locus de investigacdo uma empresa atacadista no ramo de
confeccgoes e vestudrio, mais especificamente a forma com que essa empresa se relaciona com
seus clientes varejistas. Essa empresa possui quatro unidades, sendo duas em Campina
Grande-PB e outras duas em Jodo Pessoa-PB, onde todas se concentram localizadas em
regides bastante comerciais em suas respectivas cidades.

A pesquisa foi aplicada em todas as quatro unidades, na qual por meio da pesquisa
obteve-se uma amostra significativa de 131 clientes varejistas, uma vez que sao 1211 clientes
ativos na empresa. A amostra utilizada nesta pesquisa possui uma confiabilidade de 95% que
proporciona uma maior seguranca nos resultados dos dados que foram coletados. Dos 131
varejistas que participaram da pesquisa, 129 sdo da Paraiba e apenas 2 sdo de Pernambuco,

fato esse confirmado pelo motivo das empresas estarem situadas no estado da Paraiba.
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A empresa possui mais clientes em Pernambuco e em outros estados, porém nao se
teve acesso a eles no periodo da aplicagdo dos questionarios. As empresas sao
estrategicamente localizadas nos dois maiores polos econdmicos da Paraiba, pois dessa forma
ela consegue ter uma maior area de alcance dos seus clientes, de forma que a mesma consegue
atingir clientes das quatro mesorregioes do estado da Paraiba (Sertdo, Borborema, Agreste e
Zona da Mata) e alguns clientes dos estados vizinhos.

De forma geral, a grande maioria dos clientes desta empresa se localizam no estado da
Paraiba, onde dentre todas elas pode-se destacar uma maior atividade dos clientes residentes
nas cidades de Campina Grande, com 57 clientes, representando 43,5% da amostra; e Jodo
Pessoa com 23 clientes, com uma representatividade de 17,5% no total da amostra.

No grafico 1, pode-se melhor compreender o comportamento da relagdo da empresa
com seus clientes, para isto, os clientes foram agrupados por nivel de faturamento. No grafico
1, observa-se que, o primeiro grupo representa os clientes que possuem um faturamento
mensal de at¢ R$1.000,00, o segundo possui faturamento entre R$1.000,01 ¢ R$5.000,00, o
terceiro de R$5.000,01 até R$10.000,00, o quarto de R$10.000,01 até R$15.000,00 e o quinto

possui faturamento acima de R$15.000,00.
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Grafico 1: Distribui¢do de Faturamento Mensal dos Varejistas.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).
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Na tabela 1, pode-se observar a frequéncia relativa do agrupamento dos clientes de
acordo com o faturamento mensal de cada um deles, faz-se notério o grande volume do
segundo grupo, que possui o maior numero de clientes, com nivel de faturamento de
R$1.000,01 até R$5.000,00, representando quase a metade da amostra com 41,2%, seguido
pelo terceiro grupo 28,2%, primeiro grupo 14,5%, quarto grupo 10% e o quinto grupo com

6,1% dos clientes.

FATURAMENTO MENSAL FREQUENCIA RELATIVA
ATE R$1.000,00 14.5%
DE R$1.000,01 ATE R$5.000,00 41.2%
DE R$5.000,01 ATE R$10.000,00 28,2%
DE R$10.000,01 ATE R$15.000,00 10%
ACIMA DE R$15.000,00 6,1%

Tabela 1: Tabela de distribuicao de frequéncia (Faturamento Mensal dos Varejistas).
Fonte: Elaborada pelo pesquisador (2018).

4.2 Estatisticas Descritivas

Neste capitulo sera feita uma andlise das 6 varidveis a serem observadas nesta
pesquisa que sdo dependéncia do fornecedor, nivel de comparacdo, investimentos no
relacionamento, troca de informagdes, confianca no fornecedor e comprometimento. Esta
analise tomou por base o uso da estatistica descritiva através dos valores da média, mediana e
desvio-padrao para se entender o comportamento dos clientes diante dessas varidveis em
relacdo ao seu fornecedor atacadista.

A tabela 2 revela o nivel das respostas dos clientes referentes as seis dimensdes em
que se baseia a pesquisa que foi aplicada. As notas de avaliagdo de cada variavel foram
escolhidas dentro de uma escala de 1 até 7. Nesta tabela tem-se a média e mediana, que
representam o nivel das notas atribuidas a cada varidvel, e também dispde o desvio padrdo dos
resultados de cada variavel, pela qual quanto maior o grau for o grau do desvio-padrao, maior

sera o nivel de dispersdo dos dados em relacdao a média (VIEIRA, 2011).
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Variaveis Média  Mediana Desvio-Padrao
Dependéncia do Fornecedor 5.42 6.00 1.77
Nivel de Comparagao 5.52 6.00 1.34
Investimentos no Relacionamento 5.88 6.00 0.99
Troca de Informagdes 5.11 5.00 1.56
Confianga no Fornecedor 6.06 6.33 1.20
Comprometimento 5.74 6.33 1.50

Tabela 2: Estatisticas descritivas das variaveis.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

No grafico 2, nota-se que as notas sdo bastante positivas com média de 5,42 e mediana
de 6,00, isso representa um alto nivel de dependéncia dos clientes para com este fornecedor.
Observa-se que, os niveis de dependéncia do fornecedor ¢ um ponto fundamental a ser
pensado pela empresa, no que diz respeito a0 modo como o varejista observa e se relaciona
com eles. Frederico e Ferreira (2018) assinalam que as relagdes individuais sdo fatores
impares para constru¢do de relacdes mais eficazes e longas, e a confianca essencial nas

organizagdes.
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Grafico 2: Dependéncia do Fornecedor.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

O grafico 3, apresenta uma média de 5,52 e mediana de 6,00, representado que e existe
um alto nivel de comparagao entre este fornecedor com relacao aos seus concorrentes, na qual
o grafico demonstra que os clientes tendem a comparar este fornecedor com os demais. Pois

quando o fornecedor oferece um bom servigo ao seu cliente varejista, isso resultara em uma
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influéncia determinante em que os seus clientes irdo lhe avaliar, de forma que venha elevar o

nivel de comparacao deste fornecedor com relagdo aos demais.
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Grafico 3: Nivel de Comparagao.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

No grafico 4, os clientes desta empresa apresentam um nivel elevado de investimento
no seu relacionamento com este fornecedor. Segundo Silva et al. (2012), quando as partes
envolvidas constroem um relacionamento sadio e equilibrado, existe uma maior probabilidade
de quem ambas as partes atinjam os seus objetivos pretendidos.

A variavel nivel de investimento no relacionamento, tem uma das melhores médias de
avaliagdes desta pesquisa com 5,88, ficando atras, mas ndo muito distante apenas da variavel
confianca no fornecedor com média 6,06. A mesma possui 0 menor desvio-padrao com 0,99,
que representa um menor nivel de variacao nos resultados, sendo assim a varidvel com dados

mais confiaveis.
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Gréfico 4: Nivel de Investimento no Relacionamento.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

De acordo com Crescitelli e lkeda (2006), a troca de informagdes entre ambas as
partes gera resultados de grande valia para as partes envolvidas, pois quando h4d um elevado e
intenso nivel de equilibrio na troca de informagdes entre as partes, se tera um relacionamento
melhor ¢ mais so6lido, tendo como resultados, a construgcao de beneficios bilaterais.

No grafico 5, percebe-se que das varidveis analisadas, a variavel nivel de troca de
informagdes foi a que obteve menor média de avaliacdo, porém, ndo significa dizer que o
resultado tenha sido negativo, pois pode-se observar neste grafico um equilibrio no nivel de
troca de informagdes, no qual os clientes consideram importante o compartilhamento de

informacdes com esse fornecedor.
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Grafico 5: Nivel de Troca de Informagdes.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).
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Pode-se notar no grafico 6, a variavel nivel de confianca no fornecedor possui uma
elevada média, 6,06 sendo a maior entre as variaveis estudadas, e um dos menores desvio-
padrdo de 1,20. Isso significa que os clientes acreditam ter uma relacdo mutua de confianga
com este fornecedor. Para Milan (2003), ao analisar o fator confianca como uma crenga que
gera uma esperancga positiva em uma relagao de troca entre parceiros, tem resultado direto na

credibilidade ¢ benevoléncia existente nessa relagao.
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Grafico 6: Nivel de Confiang¢a no Fornecedor.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

O gréfico 7 demonstra o elevado nivel e comprometimento dos clientes varejistas em
relacdo a este fornecedor, assim como as demais variaveis teve um resultado positivo, com
uma das maiores médias e medianas entre as variaveis estudadas, sendo a média de 5,74 e
mediana de 6,33, representando que os clientes varejistas tendem a ter um maior

comprometimento com este fornecedor.
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Grafico 7: Nivel de Comprometimento.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

4.3 Estatisticas Inferenciais

Neste capitulo tem-se a analise da correlagdao existente entre as variaveis, destacou-se
9 coeficientes de correlagdo que tiveram maior confiabilidade nos seus resultados. Foram
analisados e comentados cada coeficiente destacado, utilizando uma tabela para determinar o
nivel da for¢a da correlagado, considerada fraca uma correlagao com coeficiente entre 0,00 até
0,399, média entre 0,400 até 0,699 e forte a partir de 0,700.

A tabela 3 apresenta as associagdes estatisticamente significativas (p < 0.05%*) entre
as variaveis do estudo. Conforme pode ser observado, verifica-se um coeficiente de
correlagdo de 0,50 sendo considerada de forga média a correlagdo existente, na qual quanto
maior a dependéncia do fornecedor, maior tende a ser o nivel de comparagdo com outros
fornecedores. Logo, isso significa que o mercado competitivo requer uma melhor estruturagdo
da oferta. De acordo com Meurer ef al. (2015), o nivel de dependéncia do fornecedor se
relaciona de forma muito direta com a qualidade do servico prestado, sendo importante nao
fragilizar tal relacdo a fim de garantir uma relagdo fixa e duradoura.

Observando a correlacdo entre a variavel nivel de dependéncia do fornecedor nivel de
investimento na relacao, verifica-se um coeficiente de correlacao de 0,44 sendo considerada
forca média a correlagdo existente, percebendo-se que quanto maior a dependéncia do

fornecedor, maior tende a ser o nivel de investimento na relagdo. Isso nos mostra que quanto



52

mais dependente o cliente ¢ da empresa, mais ele ird se importar em fazer investimentos nesse
relacionamento, pois por depender da empresa necessita de uma boa relacdo para manter um
vinculo forte e saudavel. Torres e Fonseca (2012) avaliam que a satisfacdo do cliente ndo ¢ a
unica forma de assegurar uma relagdo duradoura com a empresa, pois para estes autores o
cliente nunca estard totalmente satisfeito. H4 a necessidade de investir em pesquisas €
tecnologias que permitam que o cliente observe o desenvolvimento da organizacao em relagdo
aos seus desejos e anseios.

A relagdo entre a variavel dependéncia do fornecedor e a variavel troca de informagdes
tem um coeficiente de correlagdo de 0,67 que pode ser considerada como forte esta
correlacdo, possui o resultado com maior nivel de correlagdo entre todas as variaveis,
verificando-se uma forte consonancia entre elas quanto maior a dependéncia do fornecedor,
maior tenderd a ser a troca de informacgdes entre as empresas. Meurer ef al. (2015) colocam a
comunicagdo e a troca de informag¢des como pegas essenciais para construgdo de um bom
relacionamento com os clientes, pois a partir dela emerge a empatia e o entendimento acerca
das reais demandas e das necessidades.

Ainda analisando a correlagdo com a varidvel dependéncia do fornecedor, por fim,
tem-se a analise de sua relacdo com a variavel confianca verificando-se um coeficiente de
correlagao de 0,24 sendo considerada fraco a forga desta correlagdo, pode-se notar que quanto
maior for a dependéncia do fornecedor maior sera o nivel de confianga entre as partes nessa
relacdo estabelecida. Segundo Macedo et al. (2017), a confianca ¢ algo caracteristico das
empresas, porém que s6 € possivel em relacdo. Logo, a confianca ¢ de muito valor no tocante
ao campo organizacional. A confianga ¢ o maior elemento do compromisso nos
relacionamentos (MACEDO et al., 2017).

No que diz respeito a variavel investimento na rela¢do, observa-se uma importante

correlacdo com a varidvel troca de informagdes que tem um coeficiente de correlagao de 0,44
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sendo considerada de forca média a correlagdo existente, na qual quanto maior for a o
investimento na relagdo, o cliente varejista trocard mais informac¢des com o seu fornecedor.
Alves (2016a) sugere que o investimento efetuado tem estreita relagdo como a comunicagdo ¢
feita na organizagdo, tal relacdo ¢ entendida como uma composi¢cdo de procedimentos no
desenvolvimento em torno das demandas latentes dos clientes em relacdo aos servigos. Assim,
ao refletir sobre esta relagdo entre o investimento e a troca de informagdes permanecera de
maneira muito particular pensando acerca do desenvolvimento e sucesso da empresa.

Ainda observando a variavel investimento na relacdo, pode-se notar sua interessante
ligagdo com a variavel confianca que possui um coeficiente de correlagao de 0,31 sendo esta
correlagdo considerada fraca, que demonstra uma relagdo que quanto maior for o nivel de
investimento no relacionamento da empresa com seu fornecedor, mais a mesma tenderd a
confiar na sua relagdo com este fornecedor. Sobre isso, Alves (2016b) alerta que a confianca e
o comprometimento sdo essenciais no tocante a satisfacdo entre os membros do canal de
marketing. Especificamente falando, o varejista que sente confianga e comprometimento por
parte do seu distribuidor sente satisfagdo no relacionamento. O autor afirma ainda que a
confianga € parte inerente do processo e visa a duragdo do relacionamento entre as empresas
na qual estdo envolvidas.

Tem-se uma correlagdo também importante entre as varidveis troca de informagdes e a
confianca verifica-se um coeficiente de correlacao de 0,37 sendo esta correlacdo considerada
fraca, configurando a ideia de que quanto maior for a troca de informacdes entre os parceiros
maior sera o nivel de confianca entre eles em seus relacionamentos. Ao pensarem sobre a
confianga, Meurer ef al. (2015) apresentam que o desenvolvimento da confianga se liga ao
comprometimento de forma muito direta.

A variavel troca de informacgdes também tem uma interessante correlagdo com a

variavel comprometimento, tendo um coeficiente de correlacdo de 0,30. sendo também
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considerada fraca esta correlacdo, pela qual este resultado estatistico expressa que quanto
mais informagdes a empresa troca com seu fornecedor, maior também sera o seu nivel de
comprometimento.

Com o menor grau de correlacdo existente entre as variaveis que puderam ser levadas
em consideracdo tem-se a correlagdo entre a variavel confianga ¢ a variavel
comprometimento, verifica-se um coeficiente de correlagdo de 0,10 sendo considerada uma
correlacdo fraca, que pode-se entender que quanto mais a empresa confia no seu fornecedor

mais comprometida ela tendera a ser.

Variaveis Dependéncia Nivel de Investimento Troca de Confianc¢a Comprometimento
do Fornecedor Comparacio na Rela¢do Informacdes
Dependéncia do 1.00
Fornecedor
Nivel de 0.50%* 1.00
Comparacio
Investimento na 0.44%* -0.05 1.00
Relacio
Troca de 0.67** 0.05 0.44** 1.00
Informacdes
Confianga 0.24%* 0.06 0.31%* 0.37%% 1.00
Comprometimento 9 0800 0.01 -0.0900 0.30%* 0.10%* 1.00

Tabela 3: Matriz de correlagdo.
Fonte: Elaborada pelo pesquisador (2018).

4.4 Analise Comparativa

Este capitulo apresenta uma analise da varidvel faturamento em relagdo as demais
variaveis, na qual na varidvel faturamento tem-se 5 niveis de agrupamento dos clientes
varejistas de acordo com o seu nivel de faturamento mensal. Os niveis de faturamento sdo
representados por numeros de 1 até¢ 5, (1) representa um faturamento mensal de até
R$1.000,00, (2) entre R$1.000,01 até R$5.000,00, (3) entre R$5.000,01 até R$10.000,00, (4)

entre R$10.000,01 até R$15.000,00 e (5) acima de R$15.000,00.
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No grafico 8, pode-se notar que a medida em que ha um maior faturamento por parte
dos clientes varejistas, hd uma reducdo no nivel de dependéncia deste para com o seu
fornecedor. Diante disso, observa-se que os clientes varejistas que possuem um menor
faturamento como no caso dos varejistas que se enquadram no nivel 1 de faturamento sao
mais dependentes deste fornecedor do que os varejistas que possuem um faturamento mais

elevado como € o caso do nivel 5 de faturamento explicitado no grafico.
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Grafico 8: Nivel de Dependéncia do Fornecedor conforme o Faturamento dos Varejistas.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

Neste grafico 9, nota-se um relevante equilibrio entre as variaveis nivel de faturamento
e nivel de comprometimento, as suas médias se encontram proximas entre as notas 6 e 7.
Porém, pode-se perceber que embora o nivel de comprometimento dos clientes varejistas que
se enquadram em todos os niveis de faturamento esteja alto, ha um leve aumento do nivel de
comprometimento das empresas para com este fornecedor a medida que ha um aumento no
nivel de faturamento, na qual os varejistas com maior nivel de faturamento tendem a ter uma

relagdo de maior comprometimento com este fornecedor.
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Grafico 9: Nivel de Comprometimento do Fornecedor conforme o Faturamento dos Varejistas.

Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

No grafico 10, observa-se novamente um equilibrio entre as variaveis nivel de
faturamento e nivel de confianga, pode-se notar um elevado nivel de confianga dos clientes
varejistas em todos os niveis de faturamento para com este fornecedor, de maneira que a
média das notas sobre o nivel de confianca se aproximam bastante da nota maxima.
Independentemente do nivel de faturamento do cliente varejista, é notdrio que o cliente possui

uma excelente relagdo de confianga com este fornecedor.
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Grafico 10: Nivel de Confianga do Fornecedor conforme o Faturamento dos Varejistas.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

No grafico 11, percebe-se que quanto menor o faturamento dos clientes maior sera a
sua necessidade de investimento na relacdo com este fornecedor, pois observa-se que clientes
com maior nivel de faturamento possuem uma média menor em relagdo ao nivel de
investimento na relagdo, mostrando que clientes de menor faturamento como nao possuem um
grande volume de compras junto a este fornecedor, necessitam efetuar maiores investimentos

nesta rela¢do para que possa fortalecer o seu elo com o fornecedor.
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Grafico 11: Nivel de Investimento na relagdo com o Fornecedor conforme o Faturamento dos Varejistas.
Fonte: Elaborada pelo Pesquisador (2018).

O presente capitulo expos os resultados da pesquisa que foram evidenciados as
analises que substanciaram o alcance dos objetivos deste trabalho. A partir dos resultados
colhidos nesta pesquisa, observa-se que os elementos estudados sdo fundamentais para

construcdo, desenvolvimento e planejamento da empresa atacadista estudada.
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5. Conclusoes

Este trabalho teve como objetivo caracterizar os determinantes de manuten¢do do
relacionamento com o fornecedor atacadista, na perspectiva dos seus clientes varejistas, no
setor de confecgdes e vestuario. Os resultados evidenciam a pertinéncia da gestdo de
relacionamento para a permanéncia de clientes varejistas com a empresa atacadista estudada.

A pesquisa revelou que a confianca estabelecida entre as empresas se mostrou um
fator importante na continuidade da relagdo entre o fornecedor atacadista e os clientes
varejistas, uma vez que os clientes varejistas estudados apresentaram um alto nivel de
confianga na empresa fornecedora, sendo algo bastante positivo.

Também foi observado um elevado nivel correspondente ao comprometimento dos
clientes para com este fornecedor, configurando um resultado positivo para a empresa
atacadista, de forma que a gestdo do relacionamento deste fornecedor em relagdo aos seus
clientes varejistas mostra-se adequada.

Pdde-se notar uma forte correlagdo no que diz respeito a dependéncia do cliente com o
fornecedor e as trocas de informacdes feitas entre eles, revelando que quanto maior for a
dependéncia do cliente para com este fornecedor, maior tendera a ser nivel de trocas de
informacodes entre os pares.

No que se refere ao quesito dependéncia do fornecedor em relagdo ao nivel de
faturamento dos clientes, percebe-se que os varejistas com menor faturamento se mostram
mais dependentes desse fornecedor do que os clientes que possuem um faturamento mais
elevado.

Ainda sobre o faturamento, observa-se que clientes com maior nivel de faturamento
possuem uma média menor em relagcdo ao nivel de investimento no relacionamento, revelando
que clientes que possuem um menor faturamento, como ndo possuem grande volume de
compras junto a este fornecedor, necessitam efetuar maiores investimentos nesta relagdo para

que possa fortalecer o seu elo com o fornecedor.
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A presente pesquisa apresentou algumas limitagdes durante o processo de coleta dos
dados, principalmente porque o periodo de aplicacdo ocorreu em meio aos recessos do inicio
de ano, periodo de grande oscilacdo de clientela. Além disso, os clientes varejistas se
mostravam com pouca disponibilidade para responder o questiondrio, ainda quando
reconheciam a importancia da pesquisa. Mesmo assim, obteve-se uma quantidade
significativa de questionarios considerando se tratar de empresas.

Novas pesquisas podem ser elaboradas com o intuito de maior aprofundamento das
questdes e da tematica apresentada, podendo ser realizadas em outros setores. Além disso, ¢
importante que futuras pesquisas analisem, por exemplo, o papel da forca de vendas nos
setores atacadistas, analisando até que ponto a fun¢do do consultor de vendas da empresa
fornecedora contribui para a fidelizagdo do cliente varejista, ou ainda, analises em torno de

questdes sobre competitividade e as parcerias com fornecedores.
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Apéndice A
QUESTIONARIO

Instrucées: Com base na sua experiéncia como cliente da empresa Atacado Orquidea, pense e responda sobre o
seu relacionamento com essa empresa. O objetivo dessa pesquisa ¢ caracterizar os determinantes de manutengdo
do relacionamento com o fornecedor atacadista, na perspectiva dos seus clientes varejistas, no setor de
confeccdes e vestuario. Saiba que ndo existem respostas certas ou erradas, queremos apenas saber a sua opinido
sobre as demais questdes a seguir. Por favor, para cada item, demonstre a real situagdo de sua relagdo com essa
empresa a respeito das caracteristicas descritas. Se vocé percebe que a caracteristica ndo ¢ de forma alguma
essencial para uma boa relagdo com esse fornecedor, como a que vocé tem em mente, assinale 1 ([1). Se essa
caracteristica ndo tem influéncia na sua relagdo com a empresa, assinale 4 ([J). Caso vocé perceba que a
caracteristica ¢ absolutamente essencial para um bom nivel de relacionamento com o fornecedor, assinale 7 ().

Essa ¢ uma pesquisa estritamente académica onde sera mantido sigilo absoluto dessas informagdes, tudo
que nos estamos interessados ¢ em um numero que reflita verdadeiramente sua opinido, onde desde ja
agradecemos por sua participacao.

LEGENDA: @ @

© - Concordo totalmente. 1
® - Nem concorda, nem discorda.

® - Discordo totalmente.

Me sinto dependente desse fornecedor. 1 2 3 4 5 6

Esse fornecedor ¢ estrategicamente importante para nossa empresa. 1 2 3 4 5 6

Seria dificil para nossa empresa gerar vendas e lucros sem este
fornecedor.

Seria dificil para este fornecedor substituir as vendas e lucros gerados
pela nossa empresa.

Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com esse
fornecedor.

Ha muitos fornecedores alternativos para os produtos que compramos
deste fornecedor.

O melhor substituto para este fornecedor teria o mesmo valor para
nossa empresa.

Comparado com outros fornecedores, nosso relacionamento com esse
fornecedor ¢ melhor.

Ha muitos fornecedores alternativos que tém o mesmo valor parands. | 1 2 3 4 5 6

Seria um transtorno para as operacdes de nossa empresa encerrar o 1 2 3 4 5 6
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relacionamento comercial com este fornecedor.

O investimento que nods temos feito para implementar uma parceria
com este fornecedor ¢ significativo.

O custo total de mudanca para outro fornecedor seria muito grande.

Os investimentos para desenvolver um relacionamento com este
fornecedor sdo facilmente transferiveis para outros processos ou
operagdes da nossa empresa.

Os mecanismos que nos estabelecemos para esse relacionamento
comercial tornariam dificil encerrar o relacionamento com este
fornecedor.

Nossa empresa troca mais informagdes com este fornecedor do que
com outros fornecedores.

Nossa empresa compartilha informagdes com este fornecedor as
quais ndo seriam compartilhadas com outro fornecedor.

Sentimos que este fornecedor se preocupa com nossos interesses.

As transac¢des com este fornecedor ndo precisdo ser supervisionadas
detalhadamente.

Nos estamos certos de que este fornecedor respeita a
confidencialidade das informagdes passadas por nos.

Temos plena confianga na veracidade das informagdes que
recebemos deste fornecedor.

Este fornecedor retém para si (omiti) importantes informagdes.

Este fornecedor tem merecido nossa confianca.

Nos aceitariamos produtos deste fornecedor sem conferir a precisdo
das quantidades.

Esperamos que o relacionamento com este fornecedor continue por
um longo tempo.

Esperamos que o relacionamento com este fornecedor se fortifique ao
longo do tempo.

Esperamos aumentar as compras junto a este fornecedor no futuro.

Estamos dispostos a alocar um consideravel esforgo e investimento
no fortalecimento do relacionamento comercial com este fornecedor.

Temos nos empenhado muito no relacionamento com este
fornecedor.

Estamos comprometidos com este fornecedor.
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O relacionamento comercial com este fornecedor pode ser descrito 3
COmo uma parceria.
Ha quanto tempo é cliente da empresa Atacado Orquidea? Anos

Cidade:

Estado:

Nivel de faturamento mensal?

() Até RS 1.000,00

() Entre R$ 1.000.01 a R$ 5.000,00
() Entre R$ 5.00,01 a R$ 10.000,00
() Entre R$ 10.00,01 a R$ 15.000,00

() Acima de RS 15.000,00




