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APRESENTAÇÃO
A obra “Aplicação Prática da Administração na Economia Global 2”, publicada pela 

Atena Editora, reúne um conjunto de quatorze capítulos que abordam diferentes temas 
relacionados à administração, com foco em sua aplicação prática. Discutir a prática 
gerencial possibilita o avanço da ciência administrativa e promove o intercâmbio de 
conhecimento entre gestores, acadêmicos e técnicos, bem como suscita a aprendizagem 
por meio da reflexão sobre os diversos fenômenos organizacionais abordados no decorrer 
dos capítulos.

Assim, este livro emerge como uma fonte de pesquisa robusta, que explora a prática 
da administração em diferentes contextos. Os capítulos iniciais contemplam estudos focados 
em temas como empreendedorismo, inovação e associativismo. Os capítulos seguintes 
discutem práticas de administração no campo do setor público, trazendo estudos sobre 
temas relevantes para a gestão pública, tais como sustentabilidade, licitações, sistemas 
de informação e políticas públicas. Os capítulos finais apresentam estudos no contexto da 
educação.

Desse modo, sugiro esta leitura àqueles que desejam expandir seus conhecimentos 
por meio de um arcabouço teórico especializado, que comtempla um amplo panorama 
sobre a aplicação prática da administração na economia global, possibilitando a ampliação 
do debate acadêmico e conduzindo docentes, pesquisadores, estudantes, gestores e 
demais profissionais à reflexão sobre os diferentes temas que se desenvolvem no âmbito 
da administração.

Finalmente, agradecemos aos autores pelo empenho e dedicação, que possibilitaram 
a construção dessa obra de excelência, e esperamos que este livro possa ser útil àqueles 
que desejam ampliar seus conhecimentos sobre os temas abordados pelos autores em 
seus estudos.

Boa leitura!
Clayton Robson Moreira da Silva
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RESUMO: Esse artigo tem o objetivo de 
identificar o nível de intenção de relacionamento 
entre uma empresa fabricante e as empresas 
compradoras do setor automotivo. Para tanto, 

se fez uma pesquisa quantitativa, com uso de 
escala de intenção de Relacionamento de Kumar, 
Bohling e Ladda (2003) com os compradores 
organizacionais, clientes bussiness-to-
bussiness (B2B). A análise foi realizada por 
meio de estatística descritiva e inferencial. Dos 
700 questionários enviados, retornaram 106 
questionários. As evidências indicam moderada à 
alta intenção de relacionamento. Indicam-se mais 
estudos sobre a intenção de relacionamento B2B 
a fim de testar possíveis variáveis que possam 
interferir nessa intenção, como por exemplo, o 
aspecto cultural.
PALAVRAS-CHAVE: Business-to-bussiness; 
Intenção de Relacionamento; Segmento 
Automotivo; Percepção de valor.  

ABASTRACT: This article aims to identify or 
the level of intention of relationship between a 
manufacturing company and companies involved 
in the automotive sector. To this end, it carried out 
a quantitative research, using the Kumar, Bohling 
and Ladda (2003) relationship intention scale 
with organizational buyers, business-to-business 
(B2B) customers. An analysis was performed 
using descriptive and inferential statistics. Of 
the 700 questionnaires sent, 106 questionnaires 
were returned. How to include moderate to high 
relationship intent. Indicate more studies on the 
intention of B2B relationship, to test possible 
variables that may interfere in this intention, such 
as, for example, or cultural aspect.
KEYWORDS: Business-to-bussiness; 
Relationship Intent; Automotive segment; 
Perception of value.
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1 | 	INTRODUÇÃO 
A concorrência vem crescendo em todos os setores de negócios e diante de 

constantes mudanças e de um mercado altamente competitivo, as organizações precisam 
adotar medidas estratégicas para se destacar entre os concorrentes. Vê-se que se tem 
estudos abordando a relação Business to Consumer, contudo não se podem migrar os 
resultados desses estudos para a relação Business to Business (Shaik, Bosukonda, Mittal 
e Sridhar, 2020). Dessa forma, um estudo sobre a intenção de relacionamento no segmento 
business-to-business (B2B) se torna uma alternativa atraente para compreender os clientes 
organizacionais.

Kumar, Bohling e Ladda (2003) classificam que a intenção de relacionamento é a 
condição do cliente de fortalecer um relacionamento com uma empresa ao comprar um 
produto ou serviço atribuído a ela, a uma marca e um canal. A intenção de relacionamento 
é influenciada pela percepção de valor da empresa, pela percepção de valor da marca e 
percebida a equidade de canal.

Parcerias, redes e alianças são aspectos importantes no B2B; é através desses 
meios que as empresas identificam clientes em potencial e desenvolvem relacionamentos 
com esses clientes. Ao passo que, empresas quando interagem ao longo do tempo ao 
processo de venda, as relações comerciais acabam sendo percebidas como serviços de 
relacionamentos (Axelsson & Easton, 1992; Brennan, Canning & Mcdowell, 2007).  

Para Hooley, Greenley, Cadogan e Fahy (2005), o desafio para as organizações nos 
mercados business-to-business não é mais unicamente vender, porém se tornar a fonte 
de preferência por meio de um relacionamento entre vendedor e comprador, no qual o  
comprador  espera  que  o vendedor conheça bem sua empresa de forma a criar produtos 
e serviços desenvolvidos à luz de suas necessidades. Esse desafio, também se traduz na 
falta de maiores estudos entre no que se refere à satisfação do cliente e a lealdade à marca 
em um cenário business-to-business. 

Elsäßer e Wirtz (2017) conduziram um estudo cujo objetivo foi examinar os fatores 
de sucesso dos negócios à marca entre empresas e analisar o seu impacto no desempenho 
sobre a satisfação do cliente e a lealdade à marca. As evidências revelaram que a qualidade 
racional da marca consiste em três dimensões: qualidade do produto, qualidade do serviço 
e qualidade da distribuição, enquanto consistentes ao estilo de publicidade, imagem da 
marca, imagem do país de fabricação e personalidade do vendedor que são dimensões de 
associações de marcas emocionais. Portanto, vê-se que iniciar investigações sobre marca, 
lealdade, satisfação e intenção de relacionamento no contexto B2B se tornam relevantes 
na área acadêmica e empresarial.  

Em vista disso, o objetivo deste artigo é medir a intenção de relacionamento entre 
a empresa fabricante e empresas compradoras no segmento automotivo. Para atingir o 
objetivo proposto foi realizado uma pesquisa quantitativa, por meio da escala de intenção 
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de relacionamento de Kumar et al. (2003), a qual foi enviada, por e-mail, Skype e WhatsApp, 
a 700 compradores da empresa fabricante.

Destarte, a deserção de clientes deve ser uma preocupação premente às 
organizações fornecedoras; a avaliação diferenciada da percepção de complacência do 
fornecedor no serviço B2B é fundamental (Friend & Johnson, 2017); outrossim, investigações 
que possam mensurar o nível de intenção de relacionamento B2B (Kumar, et al. 2003) 
auxiliam na prevenção e redução dos efeitos deletérios do relacionamento (Jap, 2001). Isso 
porque, a organização fornecedora deve conhecer e investir em clientes organizacionais 
que possam manter um relacionamento intrínseco à fornecedora (Reinartz & Kumar, 2000), 
que entrega valor aos compradores aplicando em recursos operantes como habilidades e 
conhecimentos para os recursos operacionais (DeLeon & Chatterjee, 2017).

Decerto, o fornecedor deve estar atento à deserção de clientes, ao nível de 
relacionamento desses, gerenciando efeitos negativos dessa relação e gerando valor aos 
seus clientes, pois esse valor sustentará a maximização da aplicação dos recursos, muito 
mais do que o seu próprio portfólio de serviços ou produtos (Vargo & Lusch, 2008). Esses 
aspectos sustentam a justificativa e relevância desse trabalho. 

Esse artigo está estruturado em 6 seções, sendo esta, a Introdução que apresenta 
o tema, o objetivo do trabalho, bem como, a justificativa de sua realização; na segunda 
seção, tem-se a Fundamentação Teórica, discutindo os pilares teóricos que subsidiaram a 
investigação. A terceira seção apresenta o Método de pesquisa, explicitando a classificação 
do estudo, as técnicas de coleta e análise de dados bem como seu público-alvo.  Na 
sequência, tem-se a Análise dos resultados, seguida das Conclusões e Referências. 

2 | 	FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

2.1	 Intenção de relacionamento
A intenção de relacionamento é influenciada pela percepção de valor da marca 

e percebida a equidade de canal (Kumar et al., 2003). Tanto as intenções, quanto os 
comportamentos passados são úteis para predizer futuros comportamentos (Armstrong, 
Morwitz & Kumar, 2000).

Morgan e Hunt (1994) definem que a confiança e o compromisso são extremamente 
valorizados por parte dos clientes para se sentirem seguros, possibilitando o envolvimento 
voluntário e a intenção no relacionamento. Segundo Swan, Trawick, Rinck e Roberts (1988), 
a confiança auxilia o sistema de trocas nas relações entre os compradores organizacionais 
e os profissionais de vendas da empresa.

De acordo com Kumar et al. (2003), um cliente com alta intenção de relacionamento 
é mais rentável ao longo prazo e um cliente sem intenção de relacionamento pode não 
ser lucrativo se a empresa buscar desenvolver um relacionamento com ele. A recompra 
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não significa, obrigatoriamente, que haverá uma lealdade verdadeira e, também, não deve 
ser interpretada como uma causa para o desenvolvimento de relação. Pode ter muitas 
outras explicações do que seja uma verdadeira intenção de construir um relacionamento 
(Burnham, Frels & Mahajan, 2003).

Quando um cliente não possui intenção de relacionamento, define-se que o cliente 
possui intenção transacional, ou seja, comprar sem qualquer envolvimento ou é forçado a 
comprar por causa do custo de troca, baixa de preços, mais conveniência, inércia, tendência 
e influência social. Esses clientes são de curto prazo, não tem afeto ou afinidade com a 
empresa, marca ou canal. Não agregam valor para a empresa no longo prazo. No entanto, 
um ponto muito importante sobre esses clientes é que eles são úteis para manter o negócio 
funcionando (Kumar et al. 2003).

Jones, Reynolds, Mothersbaugh e Beatty (2007) afirmam que para um cliente 
permanecer ou continuar com um relacionamento, se faz necessário uma relação de 
comprometimento afetivo entre as partes. Para Jena, Guin e Dash (2011), a dependência é 
uma forma que implica em intenção de manter um relacionamento, isto é, onde uma parte 
é extremamente dependente da outra.  Muitas vezes não há outros parceiros disponíveis 
para troca de fornecedores, então o relacionamento do comprador organizacional com a 
empresa fabricante aumenta progressivamente a longo prazo.

Desse modo, os clientes com alto nível de intenção de relacionamento estão 
fortemente convictos a edificar uma relação com a empresa em longo prazo. Esses 
clientes não são oportunistas e não precisam ser forçados a comprar. Muitas vezes estão 
dispostos a pagar mais para manter um relacionamento de confiança com a marca e a 
empresa. Em um estudo cujo objetivo foi de investigar como a confiança muda ao longo 
de um relacionamento, avaliando quantitativamente as formas diferenciadas de confiança 
e seus motivadores em relação aos diferentes estágios do relacionamento (Akrouta & 
Fall Diallo, 2017) evidenciou-se que  confiança calculada não afeta os investimentos em 
relacionamento ou comunicação confidencial, mas a confiança cognitiva influencia esses 
construtos indiretamente, através da mediação de confiança afetiva. A confiança afetiva 
também leva diretamente a maiores investimentos no relacionamento e gera benefícios 
adicionais. Isso pode se traduzir numa menor propensão a mudar, a não ser que encontrem 
um grande aspecto ruim em relação ao apego emocional e confiança.

Nesse sentido, no estudo de Gu, Wang e Wang (2016) na área de internacionalização 
de vendas, os autores coletaram dados com 160 compradores internacionais com o objetivo 
de avaliar o efeito de melhoria no desempenho do compromisso com representantes de 
vendas, bem como seus antecessores; viu-se um forte e direto impacto do comprometimento 
renomado, independente do efeito do comprometimento da empresa, na melhoria dos 
indicadores de desempenho, incluindo o volume de vendas, a participação de compra dos 
importadores e as futuras intenções de compra dos importadores. As evidências indicaram 
dois antecedentes importantes para o comprometimento do representante: confiança da 
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benevolência e confiança da capacidade. 
Outrossim, os resultados demonstraram que a distância cultural modera os efeitos 

da benevolência e da capacidade de confiança no comprometimento do representante: 
quanto maior a distância cultural, mais forte é o efeito da confiança na benevolência, mas 
mais fraco é o efeito da confiança na capacidade (Gu, Wang, & Wang, 2016).

O grande desafio das organizações é identificar corretamente esses clientes raros 
e cultivar relações entre eles (Kumar et al. 2003). Com o intuito de medir a intenção de 
relacionamento, os autores desenvolveram uma escala multi-item, apresentada no Quadro 
1. 

Quadro 1: Escala de intenção de Relacionamento

Fonte: Adaptado de Kumar et al. (2003).

As organizações fornecedoras devem atentar-se a alguns aspectos relevantes ao se 
tratar de intenção de relacionamento, quais sejam (Kumar et al. 2003): a) se os clientes não 
tem um nível adequado de ligação emocional com a empresa fornecedora, provavelmente 
não queiram construir um relacionamento; b) não se pode confundir lealdade do cliente 
apenas por meio de seu comportamento de compra.    

Ao se fazer algumas reflexões a partir do Quadro 1 e os aspectos pontuados pelos 
autores, se percebe o quão importante se faz as fornecedoras medirem a intenção de 
relacionamento de seus clientes, pois a partir disso se evita prejuízos de investimentos 
voltados a clientes que não pretendem construir um relacionamento e conseguirão envidar 
esforços a clientes que estejam dispostos a construir.  
2.2	 Relacionamentos business-to-business (B2B)

Apesar da sigla B2B estar associada ao marketing industrial da era da internet, o 
business- to-business já existe há muito tempo; no entanto refere-se ao marketing/venda 
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de produtos e serviços orientado aos consumidores industriais e institucionais (Webster, 
1992). O marketing para outras organizações, em regra, significa contatos entre muitas 
pessoas da empresa do cliente e da organização do fornecedor (Gummesson, 2010). 

Percebe-se que os clientes Business-to-business são mais favoráveis em   manter   
os relacionamentos com fornecedores já existentes se estiverem sendo supridos com valor 
superior (DeLeon & Chatterjee, 2017; Reinartz & Kumar, 2000). Em uma relação de negócios, 
o valor precisa ser percebido pelos tomadores de decisão nos clientes-empresa (Eberle, 
2014; Ulaga; Eggert, 2006).  Relacionamento de mercados também estão presentes entre 
as empresas, indústrias, países e grupos de países.  Quando a circunstância   de   venda   
é   maior   e   complexa, a   operação   se   transforma   em   negociação e, principalmente 
no B2B, geralmente, é desempenhada por uma equipe de cada lado (Gummesson, 2010).

As empresas fornecedoras podem ter inúmeros clientes, no entanto, em geral tem 
um número limitado de clientes – chave com os quais estabelecem um relacionamento 
pessoal mais adjacente. Na maioria das vezes, cada cliente e cada concorrente se 
conhecem nessa relação business – to – business, ou seja, esses mercados não são 
nada anônimos (Gummesson, 2010), sendo que um único cliente pode realizar um grande 
número de compras (Hutt & Speh, 2002).

Na década de 1990, Gordon (1998) já destacara que para o sucesso de um 
relacionamento business – to – business, faz-se necessário um planejamento e ajustamento 
de todos os processos do negócio, comunicação, tecnológica e pessoal, além da construção 
de uma cadeia de relacionamentos.  No marketing B2B, alguma forma de relacionamento 
sempre haverá entre cliente e fornecedor, seja constantes comunicações ou uma simples 
troca de e-mails. No entanto, a força do relacionamento pode diversificar, como um forte 
relacionamento constituindo-se em compra repetida, desejo de investir no relacionamento 
e uma obstinação em buscar alternativas (Barry, Dion & Johnson, 2008).

Para se obter um melhor desempenho da empresa, é necessário o reconhecimento 
da criação de valor mútuo nas relações B2B eficazes de longa duração (Cáceres & 
Paparoidamis, 2007), uma vez que os laços de parcerias são extremamente significativos 
no B2B (Axelsson & Easton, 1992; Brennan, Canning, & Mcdowell, 2007) suportados pela 
confiança na benevolência e confiança na capacidade dos fornecedores (Gu, Wang, & 
Wang, 2017). 

Essa evolução das relações benéficas mútuas com os clientes tornou-se essencial 
no contexto business-to-business e essas relações dependem dos construtos qualidade 
dos produtos e serviços e do atendimento personalizado aos clientes, além da confiança 
(Parry, Rowley, & Jones, 2012). As empresas do contexto B2B devem conhecer e se adaptar 
as diferentes culturas dos seus clientes para que possam desenvolver relacionamentos 
duradouros (Ribeiro, 2007). 

A venda face a face ainda é classificada como forma dominante de comunicação 
nas organizações B2B, ainda que, na realidade somente uma fração da comunicação 
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ocorre pessoalmente (Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto, & Jayawardhena, 2012).  No entanto, 
a literatura mostra organizações B2B visualizando mídias sociais: Facebook, Youtube, 
Instagram e WhatsApp, como ferramentas de apoio para melhorar as relações com os 
clientes, porém a lacuna entre o uso potencial e real dos canais permanece (Jussila, 
Karkkainem, & Aramo- Immonen, 2014).

Em contrapartida, segundo pesquisa da Google realizada em parceria com The 
Boston Consulting Group (BCG, 2017), os clientes B2B da atualidade esperam interagir 
com um vendedor apenas no encerramento da compra. E, mais importante, eles anseiam 
que, ao se relacionar com as organizações, disponham das mesmas experiências e 
funcionalidades digitais que têm alcance como consumidores individuais. Outrossim, 
o estudo apontou ainda que os clientes business-to-business estão mais tendentes a 
trabalhar de forma remota pelo celular, incluindo finalizar negócios por esse canal.

Constatou-se que os dispositivos móveis inspiram e geram uma média de 40% 
da receita em organizações B2B (BCG, 2017). 50% das consultas online executadas por 
clientes B2B são realizadas por smartphones, sendo que a expectativa seja atingir 70% até 
2020. Mais de 90% dos clientes (B2B) estariam mais decididos a comprar novamente de 
uma mesma empresa após experimentar uma vivência positiva com a marca no mobile.

No entanto para Hooley et al. (2005), o relacionamento entre vendedor e comprador 
é muito mais importante do que somente vender. As empresas business-to-business, 
possuem um grande obstáculo para se tornarem favoritas no seu segmento. Se faz 
necessário uma aproximação para que os vendedores conheçam melhor seus clientes e 
entendam do que realmente necessitam. 

3 | 	MÉTODO DE PESQUISA  
 Relembrando que o objetivo geral desse estudo é medir a intenção de relacionamento 

entre a empresa fabricante e as empresas compradoras no segmento automotivo. Classifica-
se essa pesquisa em descritiva com abordagem quantitativa. A técnica de coleta de dados 
foi através de questionário elaborado no Google Forms. e enviado por E-mail, Skype e 
Whatsapp a 700 compradores organizacionais de empresas-clientes da fornecedora. 

Utilizou–se a escala de intenção de relacionamento de Kumar, et al. (2003, tradução 
nossa), com escala Likert de 7 pontos, na qual os respondentes se posicionaram quanto 
ao grau de concordância ou discordância. Sendo que, o número 1 (discordo plenamente) 
tem baixo nível de intenção de relacionamento, o número 4 (neutro) mediano e o número 7 
(concordo plenamente) alto nível de intenção de relacionamento.  Na oportunidade também 
foi introduzida uma pergunta aberta no instrumento de pesquisa que fez menção às ações 
de melhorias no relacionamento na percepção dos compradores organizacionais, na qual 
se realizou uma nuvem de palavras. No Quadro 2, apresentam-se as assertivas de cada 
dimensão componentes da escala.  
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Envolvimento
Eu me envolvo no processo quando compro o produto.

Eu tenho uma grande satisfação quando compro o produto.
Eu estou emocionalmente ligado ao produto x empresa fabricante.

Eu gosto de ser identificado pela empresa fabricante como um cliente de produto.
Se eu comprar um produto similar de outra fabricante, eu geralmente me sinto culpado.

Expectativas
Eu tenho minha própria expectativa sobre o produto quando eu o compro. 

Eu me preocupo com a qualidade do produto.
Perdão 

Eu me importo se a qualidade do produto é abaixo dos níveis normais.
Eu me importo se a qualidade do produto é abaixo da concorrência.

Eu me importo se o preço do produto é maior do que o normal.
Eu me importo se o preço do produto é maior que da concorrência.

Feedback
Eu gosto de fornecer feedback positivo sobre o produto para a empresa.

Eu gosto de fornecer feedback negativo sobre o produto para a empresa fabricante.
Eu sempre forneço feedback esperando algo em troca.

Medo de Perda de Relacionamento
Quando penso em parar de comprar o produto, eu me preocupo em perder o relacionamento 

com a empresa fabricante.
Quando penso em parar de comprar o produto, eu me preocupo em perder as relações com as 

pessoas com quem interajo quando compro o produto.
Intenção de construir um relacionamento

Eu realmente pretendo construir um relacionamento positivo, a longo prazo, com a empresa 
fabricante do produto?

Quadro 2: Escala de Intenção de Relacionamento

Fonte: Kumar et al. (2003).

A técnica utilizada para a análise de dados foi através de estatística inferencial (Test 
t), com o uso do software IBM SSPS versão 20. A pesquisa foi enviada por meio online no 
período de 06/05/2019 a 18/05/2019 para todos os 700 compradores organizacionais de 
empresas-clientes da fornecedora, dos quais, 106 retornaram e foram validados. 

4 | 	ANÁLISE DOS RESULTADOS  

4.1	 Perfil dos compradores organizacionais participantes
O perfil dos compradores organizacionais foi organizado por gênero, idade, 

escolaridade, tempo de experiência como comprador – organizacional e tempo que adquire 
os produtos da empresa- fabricante. A amostra de 106 respondentes foi composta por 
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75,5% do gênero masculino e 24,5% do gênero feminino.  Em relação à idade, 38,7% 
encontram-se na faixa dos 26 a 35 anos. Posteriormente, os compradores com idades de 
36 a 45 anos com 28,3%, e 17,9% com idades de 46 a 55 anos. Obteve-se ainda 11,3% 
com idades 18 a 25 anos e 3,8% com respondentes acima de 56 anos.

Quanto ao nível de escolaridade dos compradores-organizacionais, em primeiro 
lugar com 34% ficou o ensino médio completo; em segundo, com 28,3% o ensino superior 
completo, em terceiro, com 27,4% o ensino superior incompleto. Obteve-se ainda com 7,5% 
os compradores pós-graduados e com 2,8% os compradores somente com o ensino médio 
incompleto. Em relação ao tempo de experiência como compradores-organizacionais, com 
41,61% estão os compradores de 4 a 10 anos de experiência, seguido de 39,62% de até 3 
anos de experiência.  Após, com 13,21% os compradores de 11 a 20 anos de experiência 
e com 5,66% com mais de 20 anos de experiência como compradores-organizacionais.

Analisou-se também o tempo que adquirem os produtos da empresa-fabricante. A 
grande maioria dos respondentes com 68,86% dos resultados, adquire os produtos da 
empresa num período de até 5 anos. Com 20,76% adquirem da empresa dentro de um 
período de 06 a 10 anos e com 10,38% adquirem os produtos de 11 a 15 anos.  Em vista 
dessa análise, verificou-se que a maioria dos compradores organizacionais compram da 
empresa-fabricante dentro de um médio período de tempo.

4.2	 A intenção de relacionamento
Através da presente pesquisa utilizando a estatística inferencial (Test t), e descritiva, 

utilizando a média de cada assertiva e construto do instrumento aplicado. No Quadro 
03, apresentam-se a análise quantitativa descritiva de cada dimensão (construto) e 
componentes da Intenção de Relacionamento.

Envolvimento
Média

Eu me envolvo no processo quando compro o produto. 6,08
Eu tenho uma grande satisfação quando compro o produto. 6,07

Eu estou emocionalmente ligado ao produto x empresa fabricante. 4,58
Eu gosto de ser identificado pela empresa fabricante como um cliente de 

produto. 5,79

Se eu comprar um produto similar de outra fabricante, eu geralmente me sinto 
culpado. 3,10

Média do construto 5,12
Expectativas

Média
Eu tenho minha própria expectativa sobre o produto quando eu o compro. 5,90

Eu me preocupo com a qualidade do produto. 6,77
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Média do construto 6,33
Perdão

Média
Eu me importo se a qualidade do produto é abaixo dos níveis normais. 6,41

Eu me importo se a qualidade do produto é abaixo da concorrência. 6,41
Eu me importo se o preço do produto é maior do que o normal. 6,19

Eu me importo se o preço do produto é maior que da concorrência. 5,80
Média do construto 6,20

Feedback
Média

Eu gosto de fornecer feedback positivo sobre o produto para a empresa. 5,53
Eu gosto de fornecer feedback negativo sobre o produto para a empresa 

fabricante. 4,01

Eu sempre forneço feedback esperando algo em troca. 2,58
Média do construto 4,04

Medo de Perda de Relacionamento
Média

Quando penso em parar de comprar o produto, eu me preocupo em perder o 
relacionamento com a empresa fabricante. 4,20

Quando penso em parar de comprar o produto, eu me preocupo em perder as 
relações com as pessoas com quem interajo quando compro o produto. 4,42

Média do construto 4,31
Intenção de construir um relacionamento

Média
Eu realmente pretendo construir um relacionamento positivo, a longo prazo, 

com a empresa fabricante do produto? 6,20

Média do construto 6,20

Quadro 3: análise descritiva dos construtos.

Fonte: elaborado pelos autores.

Verificou-se que a maior média dos construtos foi o da Expectativa com 6,33. Nessa 
dimensão a assertiva com maior média foi:  7 - Eu me preocupo com a qualidade do 
produto. Lembrando que, os autores Kumar, et al.  (2003) destacam que a expectativa está 
relacionada à preocupação por parte do cliente no sentido de construir um relacionamento. 
Nessa dimensão a média se apresentou muito favorável para a empresa no âmbito do 
comprador- organizacional construir um relacionamento.

Em  seguida,  apresentou-se  empate  nos  construtos  do  perdão  e  intenção  de  
construir  um relacionamento, com média de 6,20. No perdão as assertivas com maior média 
de 6,41 foram: 8 - eu me importo se a qualidade do produto é abaixo dos níveis normais, 
e 9 - eu me importo se a qualidade do produto é abaixo da concorrência. É por meio do 
perdão que o fornecedor enxerga se o cliente tem ou não intenção de relacionamento 
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impactando na rentabilidade da fornecedora no longo prazo (Kumar, et al. 2003). À vista 
disso, fica evidente que os clientes estão com alta intenção de manter um relacionamento 
com a empresa - fabricante.

Na dimensão intenção em construir um relacionamento a assertiva com maior média 
de 6,20 foi: 17 - eu realmente pretendo construir um relacionamento positivo, em longo 
prazo, com a empresa fabricante do produto. De acordo com os autores citados, os clientes 
com alta intenção em construir um relacionamento são mais suscetíveis ao envolvimento 
emocional com a empresa, marca ou atendente. Com o tempo serão muito menos sensíveis 
ao preço do produto. Desse modo, se os compradores organizacionais mantiverem esse 
nível de intenção de relacionamento, é possível se estabelecer a agregação de valor à 
fornecedora e ao cliente (Eberle, 2014; Ulaga & Eggert, 2006; Cáceres & Paparoidamis, 
2007).  

Shaik et al. (2020) conduziram um estudo com 8.588 gerentes dos Estados Unidos 
(EUA), de vários setores, que compravam de 938 fornecedores, em transações B2B, tinham 
o objetivo investigar, teoricamente e empiricamente, o efeito conjunto de diferentes tipos de 
custos de troca percebidos e sensibilidade ao preço nas intenções de recompra do clientes. 
Os autores evidenciaram que a sensibilidade ao preço modera: a) a associação de custos 
de mudança e custos de mudança processual com intenção de recompra são mais fortes 
quando a sensibilidade ao preço é baixa e b) a associação dos custos de troca relacional 
com as intenções de recompra é mais forte quando a sensibilidade a preço é alta.

Reitera-se a importância de se investigar a relação entre percepção de custos de 
troca, sensibilidade ao preço e intenções de recompra de clientes, examinando o efeito de 
sensibilidade dos preços como moderador da relação entre os custos de troca percebidos 
e intenções de recompra, ou seja, a sensibilidade a preço potencializa ou diminuiu os 
efeitos da intenção de recompra dos clientes.  Isso denota que a sensibilidade ao preço 
modera esse relacionamento, explicando o aprisionamento que os clientes enfrentam com 
a empresa estabelecida (Shaik et al., 2020).  

Na sequência apresenta-se a dimensão envolvimento com média de 5,12. Nesse 
construto a assertiva com maior média foi de 6,08 foi: 1 – eu me envolvo no processo 
quando compro o produto. Para Christensen (1997) o envolvimento é considerado uma 
fonte rica para o desenvolvimento de novos produtos, exclusivamente para gerações de 
ideias entre os parceiros. Nessa dimensão, a empresa-fabricante está com um grau de 
concordância parcial, porém vale destacar as assertivas de número 03 que obteve uma 
média de 4,58 e a assertiva de número 05 que obteve uma média de 3,10.

Na assertiva 03, fala-se que o comprador está emocionalmente ligado ao produto 
ou a empresa-fabricante, e na assertiva 05 se o comprador comprar um produto similar de 
outra fabricante, ele geralmente se sente culpado. Diante desses resultados, é importante 
que a empresa-fabricante desenvolva ações de envolvimento com seus clientes, uma vez 
que, eles não estão totalmente envolvidos com a empresa quando se trata de produto 
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ou da concorrência. Frisa-se que a decisão de um cliente em atualizar seus contratos de 
serviços, está intrinsecamente ligado à percepção do cliente sobre o seu relacionamento 
com o fornecedor (Bolton, Lemon & Verhoef, 2008). 

Relembrando que Kumar, et al. (2003) afirmam que o cliente tem medo de perder 
o parceiro, pois as consequências poderão ser maiores, na dimensão medo da perda de 
relacionamento a média ficou em 4,3. Essa média considera-se neutra conforme a escala 
Likert, por isso se faz necessária uma atenção especial nessa categoria, visto que, esses 
compradores organizacionais não estão preocupados em perder o relacionamento com a 
empresa ou pessoas com quem interagem enquanto compram o produto.

Nessa esteira de pensamento, reforça-se o que fora pontuado por Harneling, 
Palmatier, Houston, Arnold e Samaha (2015) que fortes relacionamentos entre empresas 
podem atenuar os efeitos negativos da desconfirmação do produto (por exemplo, falhas de 
serviço). 

Por último, a dimensão feedback ficou com média de 4,04. Nesse construto a 
assertiva com maior média de 5,53 foi: 12 - eu gosto de fornecer feedback positivo sobre 
o produto para a empresa- fabricante. Em segundo, com média de 4,01 tem-se o item 13 
- eu gosto de fornecer feedback negativo sobre o produto para a empresa. É interessante 
que a empresa em estudo aprofunde mais esse construto com os seus compradores 
organizacionais, já que, não estão motivados e envolvidos para fornecer um feedback. Na 
última assertiva dessa dimensão, 14 - eu sempre forneço feedback esperando algo em 
troca, a média foi de 2,58, isto é, foi uma média baixa porque eles não esperam algo em 
troca por fornecer um feedback para a empresa.

No geral, diante da análise quantitativa descritiva, a menor média para todas as 
variáveis foi:14 - eu sempre forneço feedback esperando algo em troca, com média de 
2,58. E a maior média de todas as variáveis foi: 7 - eu me preocupo com a qualidade 
do produto. Analisou-se também a média geral de todas as dimensões e obteve-se 5,30. 
Considera-se que esse resultado, indica que os clientes apresentam moderada intenção 
em construir relacionamento com a empresa-fabricante. Frisa-se que ao medir a intenção 
de relacionamento na relação fornecedor-cliente, toma-se a realidade da empresa, a qual 
influencia a intenção do cliente. A intenção junto com o comportamento real determina 
comportamento futuro do cliente (Kumar, et al. 2003).

ANÁLISE RESULTADOS

Gênero
Significativo para 07 e 13. Não é significativo quando se considera a 

média dos construtos.

Número de funcionários Não é significativa em nenhuma situação.
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Tempo de atuação no 
mercado

Significativo para 13 e 09, bem como, para o construto Feedback quando 
se considera a comparação entre as empresas que atuam no mercado 

até 5 anos, e para as empresas com mais de 20 anos de atuação. 
Quando se considera empresas que atuam entre 6 a 10 anos, em 

comparação com empresas atuantes a mais de 20 anos, encontrou-se 
significância para o construto Medo. Para os demais comparativos, não 

há diferença significativa quanto ao tempo de atuação. 

Tempo de relacionamento 
com a empresa-fabricante

Ao comparar empresas com menos de 5 anos com empresas 
que possuem mais de 10 anos, percebe-se que há uma diferença 

significativa para a variável 16. Para as demais, não há significância, 
mesmo que se considere as médias.

Tempo atuando como 
comprador

Significativo para 2, 4 e 14, quando se compara empresas com um 
tempo de atuação de 4 a 10 anos com empresas acima de 20 anos de 
atuação. Significativo para 2 quando se compara um tempo de atuação 

de 11 a 20 anos, com empresas que possuem mais de 20 anos de 
atuação. Também, é significativo para o construto Envolvimento, quando 
se considera um tempo de atuação inferior a 3 anos e de 4 a 10 anos, 

quando comparados com um tempo de atuação superior a 20 anos. Para 
os demais, não há diferença significativa. 

Escolaridade

Significativa para o construto Feedback quando se considera a 
comparação entre os compradores que possuem ensino superior 
incompleto em relação aos compradores pós-graduados. Para os 

demais, não há diferença significativa. 

Idade

Significativo para 14, 09 e para os construtos Perdão e Feedback 
quando se considera uma idade de 18 a 25 anos, em comparação aos 

mais de 56 anos. Significativo para 14, 09, 11 e para o construto Perdão, 
quando se considera uma idade de 26 a 35 anos comprada aos mais 
de 56 anos. Significativo também para 6, 14 e 9, e para os construtos 

Perdão e Feedback quando se considera uma idade de 36 a 45 anos em 
comparação aos mais de 56 anos. Encontrou-se significância para 6, 14, 
9 e para o construto Expectativas quando se considera uma idade de 46 

a 55 anos, em comparação aos mais de 56 aos. 

 Quadro 4: interpretação do Test – t

Fonte: elaborada pelos autores.

Viu-se que dos 106 respondentes, três estados se destacaram em relação à média 
de resultados da pesquisa. O estado que apresentou maior média foi o Paraná, com 6,45 
de pontuação. Em segundo lugar houve empate entre os estados do Rio Grande do Sul e 
Mato Grosso, com uma média de 6,41. Esse resultado remete à possibilidade de questões 
culturais estarem o influenciando, já que se tem evidências que a distância cultural tem 
efeito na relação B2B (Gu, Wang & Wang, 2017). 

Em relação ao gênero masculino e feminino as médias ficaram próximas. Os 
respondentes femininos apresentaram média geral de 4,44 e 4,70 para o gênero masculino.  
Quanto ao nível de escolaridade realizou-se um comparativo e a maior média com 5,82 
ficou para os compradores organizacionais com pós-graduação, enquanto a menor média 
de 5,11 se enquadrou para os respondentes de nível superior incompleto. Diante desses 
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dois comparativos os homens e os respondentes com ensino de pós-graduação tiveram 
maior média na pesquisa de intenção de relacionamento. 

No comparativo por idade percebeu-se que os compradores organizacionais com 
maior idade acima de 56 anos, tiveram uma maior média na pesquisa, com 5,89, enquanto, 
os respondentes com menor média de 5,28 foi para os de idade de 26 a 35 anos. Em 
relação à comparação dos compradores mais experientes, a média maior foi para os 
respondentes com mais de 20 anos de experiência no ramo como compradores. Já a média 
menor de 5,25 ficou para os compradores com experiência de 4 a 10 anos. Considerando 
essas duas análises, os respondentes com maior idade e maior tempo de experiência como 
compradores-organizacionais avaliaram a empresa-fabricante com uma maior média.

Por fim, no que diz respeito ao tempo de compra na empresa-fabricante, os 
compradores- organizacionais que apresentaram maior média foram os que possuem 
vínculo com a empresa de 11 a 15 anos, com uma média de 6,65. Já os compradores de 
até 5 anos de tempo de relacionamento com a empresa, obtiveram uma média de 5,30. 
Observou-se também as médias para as empresas compradoras quanto ao número de 
funcionários. As empresas-compradoras enquadradas em 51 a 100 funcionários tiveram 
maior média com 5,65, em contrapartida, as empresas com faixas de até 25 funcionários 
apresentaram menor média com 5,29. Assim sendo, as empresas maiores de 51 a 100 
funcionários e os compradores com maior vínculo com a empresa demonstraram maior 
intenção de relacionamento com a empresa em questão.

5 | 	CONCLUSÕES  
As evidências dessa pesquisa indicaram que o nível de intenção de relacionamento é 

moderado, contudo, não significa que a organização fornecedora não necessite pensar em 
ações de melhorias ou elaborar estratégias para aumentar a intenção de relacionamento.  
Quanto a intenção de relacionamento entre a empresa fabricante e empresas compradoras, 
maior será a sua lucratividade ao longo do tempo.

Além disso, por meio da intenção de relacionamento é possível realizar a 
segmentação de clientes voltando as ações de marketing aos clientes que apresentarem 
alta intenção. Isso possibilita maior assertividade nos investimentos de recursos por parte 
da fornecedora. 

Como limitação da pesquisa pode-se evidenciar que o método de pesquisa descritiva 
e a pequena amostra de somente 106 inviabiliza a generalização dos resultados. Mas, é 
possível replicar essa pesquisa em outros contextos. 

Quanto à indicação de estudos futuros, considera-se relevante mais pesquisas 
que envolvam a dimensão cultural, pois essa pode ter efeito na relação de intenção de 
relacionamento e desempenho da fornecedora. Como se viu, a organização fornecedora 
do estudo atua em todos os Estados Brasileiros. Da mesma forma, indica-se replicar essa 
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pesquisa em outros segmentos e contextos, mesmo não sendo generalizável, pois se 
trabalhou com uma amostra não-probabilística por conveniência. 
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