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APRESENTACAO

A obra “Aplicagcéo Préatica da Administracao na Economia Global 2”, publicada pela
Atena Editora, relne um conjunto de quatorze capitulos que abordam diferentes temas
relacionados a administracdo, com foco em sua aplicacdo préatica. Discutir a pratica
gerencial possibilita o avango da ciéncia administrativa e promove o intercambio de
conhecimento entre gestores, académicos e técnicos, bem como suscita a aprendizagem
por meio da reflexdo sobre os diversos fendbmenos organizacionais abordados no decorrer
dos capitulos.

Assim, este livro emerge como uma fonte de pesquisa robusta, que explora a pratica
da administracao em diferentes contextos. Os capitulos iniciais contemplam estudos focados
em temas como empreendedorismo, inovagdo e associativismo. Os capitulos seguintes
discutem préaticas de administragdo no campo do setor publico, trazendo estudos sobre
temas relevantes para a gestédo publica, tais como sustentabilidade, licitacbes, sistemas
de informacao e politicas publicas. Os capitulos finais apresentam estudos no contexto da
educacgio.

Desse modo, sugiro esta leitura aqueles que desejam expandir seus conhecimentos
por meio de um arcabouco teérico especializado, que comtempla um amplo panorama
sobre a aplicagéo pratica da administragcdo na economia global, possibilitando a ampliacéo
do debate académico e conduzindo docentes, pesquisadores, estudantes, gestores e
demais profissionais a reflexdo sobre os diferentes temas que se desenvolvem no dmbito
da administracéo.

Finalmente, agradecemos aos autores pelo empenho e dedicacao, que possibilitaram
a construgdo dessa obra de exceléncia, e esperamos que este livro possa ser Util aqueles
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 nivel de intencdo de relacionamento
entre uma empresa fabricante e as empresas
compradoras do setor automotivo. Para tanto,
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se fez uma pesquisa quantitativa, com uso de
escala de intencéao de Relacionamento de Kumar,
Bohling e Ladda (2003) com os compradores
organizacionais, clientes bussiness-to-
bussiness (B2B). A andlise foi realizada por
meio de estatistica descritiva e inferencial. Dos
700 questionarios enviados, retornaram 106
questionarios. As evidéncias indicam moderada a
alta intencao de relacionamento. Indicam-se mais
estudos sobre a intencéo de relacionamento B2B
a fim de testar possiveis variaveis que possam
interferir nessa intengdo, como por exemplo, o
aspecto cultural.

PALAVRAS-CHAVE: Business-to-bussiness;
Intencdo de  Relacionamento; Segmento
Automotivo; Percepc¢éo 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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11 INTRODUGAO

A concorréncia vem crescendo em todos os setores de negécios e diante de
constantes mudancas e de um mercado altamente competitivo, as organizacdes precisam
adotar medidas estratégicas para se destacar entre os concorrentes. Vé-se que se tem
estudos abordando a relagdo Business to Consumer, contudo ndo se podem migrar os
resultados desses estudos para a relagdo Business to Business (Shaik, Bosukonda, Mittal
e Sridhar, 2020). Dessa forma, um estudo sobre a intencéo 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 intencdo de relacionamento é a
condicédo do cliente de fortalecer um relacionamento com uma empresa ao comprar um
produto ou servico atribuido a ela, a uma marca e um canal. A intencéo de relacionamento
¢é influenciada pela percepgéo de valor da empresa, pela percepcao de valor da marca e
percebida a equidade de canal.

Parcerias, redes e aliangas sdo 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 relacdes comerciais acabam sendo percebidas como servigos de
relacionamentos (Axelsson & Easton, 1992; Brennan, Canning & Mcdowell, 2007).

Para Hooley, Greenley, Cadogan e Fahy (2005), o desafio para as organizagbes nos
mercados business-to-business nao € mais unicamente vender, porém se tornar a fonte
de preferéncia por meio de um relacionamento entre vendedor e comprador, no qual o
comprador espera que o vendedor conheca bem sua empresa de forma a criar produtos
e servigcos desenvolvidos a luz de suas necessidades. Esse desafio, também se traduz na
falta de maiores estudos entre no que se refere a satisfagédo do cliente e a lealdade a marca
em um cenario business-to-business.

ElsaBer e Wirtz (2017) conduziram um estudo cujo objetivo foi examinar os fatores
de sucesso dos neg6cios a marca entre empresas e analisar o seu impacto no desempenho
sobre a satisfagdo do cliente e a lealdade a marca. As evidéncias revelaram que a qualidade
racional da marca consiste em trés dimensdes: qualidade do produto, qualidade do servigo
e qualidade da distribuicdo, enquanto consistentes ao estilo de publicidade, imagem da
marca, imagem do pais de fabricacéo e personalidade do vendedor que sdo dimensdes de
associagdes de marcas emocionais. Portanto, vé-se que iniciar investigacdes sobre marca,
lealdade, satisfacéo e intengéo de relacionamento no contexto B2B se tornam relevantes
na area académica e empresarial.

Em vista disso, o objetivo deste artigo € medir a inten¢do 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 intencéo
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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 desercdo de clientes deve ser uma preocupagdo premente as
organizagdes fornecedoras; a avaliagéo diferenciada da percepg¢do de complacéncia do
fornecedor no servigo B2B é fundamental (Friend & Johnson, 2017); outrossim, investigacbes
que possam mensurar o nivel de intencdo de relacionamento B2B (Kumar, et al. 2003)
auxiliam na prevencao e reducéo dos efeitos deletérios do relacionamento (Jap, 2001). Isso
porque, a organizacao fornecedora deve conhecer e investir em clientes organizacionais
que possam manter um relacionamento intrinseco a 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 a desercéo de clientes, ao nivel de
relacionamento desses, gerenciando efeitos negativos dessa relagdo e gerando valor aos
seus clientes, pois esse valor sustentard a maximizagdo da aplicagdo dos recursos, muito
mais do que o seu proprio portfélio de servicos ou produtos (Vargo & Lusch, 2008). Esses
aspectos sustentam a justificativa e relevancia desse trabalho.

Esse artigo esta estruturado em 6 sec¢Oes, sendo esta, a Introdugéo que apresenta
o tema, o objetivo do trabalho, bem como, a justificativa de sua realizacdo; na segunda
secao, tem-se a Fundamentacgéo Teorica, discutindo os pilares tedricos que subsidiaram a
investigacdo. A terceira se¢do apresenta o Método de pesquisa, explicitando a classificagao
do estudo, as técnicas de coleta e analise de dados bem como seu publico-alvo. Na

sequéncia, tem-se a Analise dos resultados, seguida das Conclusdes e Referéncias.

21 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Intencao de relacionamento

A intencé@o de relacionamento é influenciada pela percepcédo de valor da marca
e percebida a equidade de canal (Kumar et al., 2003). Tanto as intengdes, quanto os
comportamentos passados séo Uteis para predizer futuros comportamentos (Armstrong,
Morwitz & Kumar, 2000).

Morgan e Hunt (1994) definem que a confianga e 0 compromisso séo extremamente
valorizados por parte dos clientes para se sentirem seguros, possibilitando o envolvimento
voluntario e a inteng¢éo no relacionamento. Segundo Swan, Trawick, Rinck e Roberts (1988),
a confianga auxilia o sistema de trocas nas relacdes entre os compradores organizacionais
e os profissionais de vendas da empresa.

De acordo com Kumar et al. (2003), um cliente com alta intencéo de relacionamento
€ mais rentavel ao longo prazo e um cliente sem intencdo de relacionamento pode nao

ser lucrativo se a empresa buscar desenvolver um relacionamento com ele. A recompra
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nao significa, obrigatoriamente, que havera uma lealdade verdadeira e, também, nédo deve
ser interpretada como uma causa para o desenvolvimento de relagdo. Pode ter muitas
outras explicacbes do que seja uma verdadeira intencédo de construir um relacionamento
(Burnham, Frels & Mahajan, 2003).

Quando um cliente ndo possui intencé@o de relacionamento, define-se que o cliente
possui intencéo transacional, ou seja, comprar sem qualquer envolvimento ou é forcado a
comprar por causa do custo de troca, baixa de precos, mais conveniéncia, inércia, tendéncia
e influéncia social. Esses clientes sdo de curto prazo, ndo tem afeto ou afinidade com a
empresa, marca ou canal. Nao agregam valor para a empresa no longo prazo. No entanto,
um ponto muito importante sobre esses clientes é que eles sdo Uteis para manter o negécio
funcionando (Kumar et al. 2003).

Jones, Reynolds, Mothersbaugh e Beatty (2007) afirmam que para um cliente
permanecer ou continuar com um relacionamento, se faz necessario uma relagdo de
comprometimento afetivo entre as partes. Para Jena, Guin e Dash (2011), a dependéncia é
uma forma que implica em intengdo de manter um relacionamento, isto é, onde uma parte
€ extremamente dependente da outra. Muitas vezes ndo hé outros parceiros disponiveis
para troca de fornecedores, entdo o relacionamento do comprador organizacional com a
empresa fabricante aumenta progressivamente a longo prazo.

Desse modo, os clientes com alto nivel de intencdo de relacionamento estao
fortemente convictos a edificar uma relacdo com a empresa em longo prazo. Esses
clientes ndo sdo oportunistas e ndo precisam ser forcados a comprar. Muitas vezes estéo
dispostos a pagar mais para manter um relacionamento de confiangca com a marca e a
empresa. Em um estudo cujo objetivo foi de investigar como a confianca muda ao longo
de um relacionamento, avaliando quantitativamente as formas diferenciadas de confianca
e seus motivadores em relacdo aos diferentes estagios do relacionamento (Akrouta &
Fall Diallo, 2017) evidenciou-se que confiangca calculada ndo afeta os investimentos em
relacionamento ou comunicacdo confidencial, mas a confianga cognitiva influencia esses
construtos indiretamente, através da mediagédo de confianca afetiva. A confianca afetiva
também leva diretamente a maiores investimentos no relacionamento e gera beneficios
adicionais. Isso pode se traduzir numa menor propensao a mudar, a ndo ser que encontrem
um grande aspecto ruim em relagdo ao apego emocional e confianca.

Nesse sentido, no estudo de Gu, Wang e Wang (2016) na area de internacionaliza¢ao
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 participacédo de compra dos
importadores e as futuras intengdes de compra dos importadores. As evidéncias indicaram

dois antecedentes importantes para o comprometimento do representante: confianga da
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benevoléncia e confianca da capacidade.

Outrossim, os resultados demonstraram que a distancia cultural modera os efeitos
da benevoléncia e da capacidade de confianga no comprometimento do representante:
quanto maior a distancia cultural, mais forte é o efeito da confianca na benevoléncia, mas
mais fraco é o efeito da confianca na capacidade (Gu, Wang, & Wang, 2016).

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

No lado positivo, o envolvimento causara ao cliente grande satisfagdo ao
Envolvimento comprar um produto da empresa. Ja no negativo, o envolvimento faz com
que o cliente se sinta desconfortavel ao comprar um produto similar em
outra empresa.

Quando um cliente compra algum produto ou servigo, o cliente amplifica
Expectativa suas expectativas. Quanto maior a sua preocupacdo, maior serd a intencio
de construir relacionamento.

O cliente perdoard e dard uma nova chance para a empresa, caso suas
Perdao expectativas de qualidade ou prego ndo sejam satisfeitas. E através do
perddo que a empresa percebera que o cliente mostrara maior intengdo de
relacionamento.

Os clientes com alta intengdo de relacionamento tendem a comunicar
Feedback feedback para a empresa, seja positivo ou negativo, sem nenhuma
expectativa de retornos. Em contrapartida, um cliente sem intencdo de
relacionamento pode enviar um feedback negativo e esperar alguma
recompensa em troca.

Medo da perda | O cliente esta preocupado com os resultados da perda de relacionamento
de com a pessoa em contato para aquela compra ou com a marca. O cliente
relacionamento | manifesta alta intengdo de relacionamento.

Intengéo de Relacionamento

Quadro 1: Escala de intengdo de Relacionamento
Fonte: Adaptado de Kumar et al. (2003).

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

Ao se fazer algumas reflexdes a partir do Quadro 1 e os aspectos pontuados pelos
autores, se percebe o quéo importante se faz as fornecedoras medirem a intencéo de
relacionamento de seus clientes, pois a partir disso se evita prejuizos de investimentos
voltados a clientes que néo pretendem construir um relacionamento e conseguirdo envidar
esforgos 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 ja existe ha muito tempo; no entanto refere-se ao marketing/venda
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de produtos e servigos orientado aos consumidores industriais e institucionais (Webster,
1992). O marketing para outras organizagbes, em regra, significa contatos entre muitas
pessoas da empresa do cliente e da organizacéo do fornecedor (Gummesson, 2010).

Percebe-se que os clientes Business-to-business sdo mais favoraveis em manter
os relacionamentos com fornecedores ja existentes se estiverem sendo supridos com valor
superior (DeLeon & Chatterjee, 2017; Reinartz & Kumar, 2000). Em uma relagao de negocios,
o valor precisa ser percebido pelos tomadores de decisdo nos clientes-empresa (Eberle,
2014; Ulaga; Eggert, 2006). Relacionamento de mercados também estdo presentes entre
as empresas, industrias, paises e grupos de paises. Quando a circunstéancia de venda
€ maior e complexa, a operacdo se transforma em negociacao e, principalmente
no B2B, geralmente, € desempenhada por uma equipe de cada lado (Gummesson, 2010).

As empresas fornecedoras podem ter inimeros clientes, no entanto, em geral tem
um numero 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 relagcdo business — to — business, ou seja, esses mercados nao sao
nada anénimos (Gummesson, 2010), sendo que um Unico cliente pode realizar um grande
numero de compras (Hutt & Speh, 2002).

Na década de 1990, Gordon (1998) ja destacara que para 0 sucesso de um
relacionamento business — to — business, faz-se necessario um planejamento e ajustamento
de todos os processos do negocio, comunicacgéo, tecnoldgica e pessoal, além da construcéo
de uma cadeia de relacionamentos. No marketing B2B, alguma forma de relacionamento
sempre havera entre cliente e fornecedor, seja constantes comunica¢gdes ou uma simples
troca de e-mails. No entanto, a for¢ca do relacionamento pode diversificar, como um forte
relacionamento constituindo-se em compra repetida, desejo de investir no relacionamento
e uma obstinacdo em buscar alternativas (Barry, Dion & Johnson, 2008).

Para se obter um melhor desempenho da empresa, € necessario o reconhecimento
da criagdo de valor matuo nas relagcbes B2B eficazes de longa duragdo (Caceres &
Paparoidamis, 2007), uma vez que 0s lagos de parcerias sao extremamente significativos
no B2B (Axelsson & Easton, 1992; Brennan, Canning, & Mcdowell, 2007) suportados pela
confiangca na benevoléncia e confianca na capacidade dos fornecedores (Gu, Wang, &
Wang, 2017).

Essa evolugéo das relagdes benéficas matuas com os clientes tornou-se essencial
no contexto business-to-business e essas relagdes dependem dos construtos qualidade
dos produtos e servigos e do atendimento personalizado aos clientes, além da confianca
(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 comunicacéo

nas organizagcdes B2B, ainda que, na realidade somente uma fracdo da comunicacao
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ocorre pessoalmente (Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto, & Jayawardhena, 2012). No entanto,
a literatura mostra organizacdes B2B visualizando midias sociais: Facebook, Youtube,
Instagram e WhatsApp, como ferramentas de apoio para melhorar as relagdes com os
clientes, porém a lacuna entre o0 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 organizagbes, disponham das mesmas experiéncias e
funcionalidades digitais que tém alcance como consumidores individuais. Outrossim,
o0 estudo apontou ainda que os clientes business-to-business estdo mais tendentes a
trabalhar de forma remota pelo celular, incluindo finalizar negécios por esse canal.

Constatou-se que os dispositivos moéveis inspiram e geram uma média de 40%
da receita em organizagbes B2B (BCG, 2017). 50% das consultas online executadas por
clientes B2B séo 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 ap0s experimentar uma vivéncia positiva com a marca no mobile.

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

31 METODO DE PESQUISA

Relembrando que o objetivo geral desse estudo é medir aintengéo 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 questionario 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 intengéo de relacionamento de Kumar, et al. (2003, traducao
nossa), com escala Likert de 7 pontos, na qual os respondentes se posicionaram quanto
ao grau de concordancia ou discordancia. Sendo que, o nimero 1 (discordo plenamente)
tem baixo nivel de intencéo de relacionamento, o numero 4 (neutro) mediano e o numero 7
(concordo plenamente) alto nivel de intengcéo de relacionamento. Na oportunidade também
foi introduzida uma pergunta aberta no instrumento de pesquisa que fez mencgéo as agbes
de melhorias no relacionamento na percep¢do dos compradores organizacionais, na qual
se realizou uma nuvem de palavras. No Quadro 2, apresentam-se as assertivas de cada

dimensao componentes da escala.
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Envolvimento

Eu me envolvo no processo quando compro o produto.

Eu tenho uma grande satisfagédo 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 prépria expectativa sobre o produto quando eu o compro.

Eu me preocupo com a qualidade do produto.

Perdao

Eu me importo se a qualidade do produto é abaixo dos niveis normais.

Eu me importo se a qualidade do produto é abaixo da concorréncia.

Eu me importo se o prego do produto é maior do que o normal.

Eu me importo se o preco do produto € maior que da concorréncia.
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 fornego 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 relagdes com as
pessoas com quem interajo quando compro o produto.

Intengdo de construir um relacionamento

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

Quadro 2: Escala de Intengéo de Relacionamento
Fonte: Kumar et al. (2003).

Atécnica utilizada para a anélise de dados foi através de estatistica inferencial (Test
t), com o uso do software IBM SSPS versao 20. A pesquisa foi enviada por meio online no
periodo 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.

41 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil dos compradores organizacionais participantes

O perfil dos compradores organizacionais foi organizado por género, idade,
escolaridade, tempo de experiéncia 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 género masculino e 24,5% do género feminino. Em relagédo a 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 nivel de escolaridade dos compradores-organizacionais, em primeiro
lugar com 34% ficou 0 ensino médio completo; em segundo, com 28,3% 0 ensino superior
completo, em terceiro, com 27,4% o ensino superior incompleto. Obteve-se ainda com 7,5%
os compradores pos-graduados e com 2,8% os compradores somente com o ensino médio
incompleto. Em relacao ao tempo de experiéncia como compradores-organizacionais, com
41,61% estéo os compradores de 4 a 10 anos de experiéncia, seguido de 39,62% de até 3
anos de experiéncia. Apoés, com 13,21% os compradores de 11 a 20 anos de experiéncia
e com 5,66% com mais de 20 anos de experiéncia 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 periodo de até 5 anos. Com 20,76% adquirem da empresa dentro de um
periodo de 06 a 10 anos e com 10,38% adquirem os produtos de 11 a 15 anos. Em vista
dessa andlise, verificou-se que a maioria dos compradores organizacionais compram da
empresa-fabricante dentro de um médio periodo de tempo.

4.2 Aintencao de relacionamento

Através da presente pesquisa utilizando a estatistica inferencial (Test t), e descritiva,
utilizando a média de cada assertiva e construto do instrumento aplicado. No Quadro
03, apresentam-se a andlise quantitativa descritiva de cada dimensdo (construto) e

componentes da Intencédo de Relacionamento.

Envolvimento
Média
Eu me envolvo no processo quando compro o produto. 6,08
Eu tenho uma grande satisfacdo 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 5.79
produto. ’
Se eu comprar um produto similar de outra fabricante, eu geralmente me sinto 310
culpado. ’
Média do construto 512
Expectativas
Média
Eu tenho minha prépria 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
Perdao
Média
Eu me importo se a qualidade do produto é abaixo dos niveis normais. 6,41
Eu me importo se a qualidade do produto € abaixo da concorréncia. 6,41
Eu me importo se o preco do produto é maior do que o normal. 6,19
Eu me importo se o preco do produto € maior que da concorréncia. 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 neggtivo sobre o produto para a empresa 4.01
fabricante. ’
Eu sempre fornego 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 4.20
relacionamento com a empresa fabricante. ’
Quandopenso em parar de comprar o pfodutq, eu me preocupo em perder as 4.42
relagbes com as pessoas com quem interajo quando compro o produto. ’
Média do construto 4,31
Intengdo de construir um relacionamento
Média
Eu realmente pretendo construir um re!acionamento positivo, a longo prazo, 6.20
com a empresa fabricante do produto? ’
Média do construto 6,20

Quadro 3: analise descritiva dos construtos.

Fonte: elaborado pelos autores.

Verificou-se que a maior média dos construtos foi o da Expectativa com 6,33. Nessa
dimensdo 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 esta
relacionada a preocupacgéo por parte do cliente no sentido de construir um relacionamento.
Nessa dimensdo a média se apresentou muito favoravel para a empresa no ambito do
comprador- organizacional construir um relacionamento.

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

Na dimensao inten¢cdo 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 intengdo em construir um relacionamento sdo mais suscetiveis ao envolvimento
emocional com a empresa, marca ou atendente. Com o tempo serdo muito menos sensiveis
ao preco do produto. Desse modo, se os compradores organizacionais mantiverem esse
nivel de intencdo de relacionamento, € possivel se estabelecer a agregacdo de valor a
fornecedora e ao cliente (Eberle, 2014; Ulaga & Eggert, 2006; Caceres & Paparoidamis,
2007).

Shaik et al. (2020) conduziram um estudo com 8.588 gerentes dos Estados Unidos
(EUA), de varios setores, que compravam de 938 fornecedores, em transacbes B2B, tinham
o0 objetivo investigar, teoricamente e empiricamente, o efeito conjunto de diferentes tipos de
custos de troca percebidos e sensibilidade ao preco nas inten¢des de recompra do clientes.
Os autores evidenciaram que a sensibilidade ao pre¢co modera: a) a associacéo de custos
de mudanca e custos de mudanca processual com intencdo de recompra sdo mais fortes
quando a sensibilidade ao pre¢o é baixa e b) a associagéo dos custos de troca relacional
com as inten¢des de recompra é mais forte quando a sensibilidade a preco € alta.

Reitera-se a importancia de se investigar a relagdo entre percepc¢ao de custos de
troca, sensibilidade ao preco e intencbes de recompra de clientes, examinando o efeito de
sensibilidade dos precos como moderador da relacéo entre os custos de troca percebidos
e intengdes de recompra, ou seja, a sensibilidade a pre¢o potencializa ou diminuiu os
efeitos da intencdo de recompra dos clientes. Isso denota que a sensibilidade ao preco
modera esse relacionamento, explicando o aprisionamento que os clientes enfrentam com
a empresa estabelecida (Shaik et al., 2020).

Na sequéncia apresenta-se a dimensao 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 geracdes de
ideias entre os parceiros. Nessa dimensdo, a empresa-fabricante esta com um grau de
concordancia parcial, porém vale destacar as assertivas de numero 03 que obteve uma
média de 4,58 e a assertiva de nUmero 05 que obteve uma média de 3,10.

Na assertiva 03, fala-se que o comprador esta 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 a¢des de envolvimento com seus clientes, uma vez

que, eles ndo estdo totalmente envolvidos com a empresa quando se trata de produto
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ou da concorréncia. Frisa-se que a decisédo de um cliente em atualizar seus contratos de
servicos, esta intrinsecamente ligado a percepcao 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
0 parceiro, pois as consequéncias poderdo ser maiores, na dimensdo medo da perda de
relacionamento a média ficou em 4,3. Essa média considera-se neutra conforme a escala
Likert, por isso se faz necessaria uma atencéo especial nessa categoria, visto que, esses
compradores organizacionais nao estdo preocupados em perder o relacionamento com a
empresa ou pessoas com quem interagem enquanto compram o produto.

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

Por dltimo, a dimensao 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. E interessante
que a empresa em estudo aprofunde mais esse construto com 0s seus compradores
organizacionais, ja que, néo estao motivados e envolvidos para fornecer um feedback. Na
Ultima assertiva dessa dimensao, 14 - eu sempre forneco feedback esperando algo em
troca, a média foi de 2,58, isto €, foi uma média baixa porque eles ndo esperam algo em
troca por fornecer um feedback para a empresa.

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

ANALISE RESULTADOS
Significativo para 07 e 13. Nao é significativo quando se considera a
Género média dos construtos.

. L Na&o é significativa em nenhuma situagao.
Numero de funcionarios 9 ¢
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Significativo para 13 e 09, bem como, para o construto Feedback quando
se considera a comparac¢ao entre as empresas que atuam no mercado
até 5 anos, e para as empresas com mais de 20 anos de atuagao.

Tempo de atuacao no Quando se considera empresas que atuam entre 6 a 10 anos, em
mercado comparagao com empresas atuantes a mais de 20 anos, encontrou-se
significancia para o construto Medo. Para os demais comparativos, nao
ha diferenca significativa quanto ao tempo de atuagao.

Ao comparar empresas com menos de 5 anos com empresas
. ue possuem mais de 10 anos, percebe-se que ha uma diferenca
Tempo de relacionamento que pos = p que ha uma diterenca
. significativa para a variavel 16. Para as demais, néo ha significancia,
com a empresa-fabricante . -
mesmo que se considere as médias.

Significativo para 2, 4 e 14, quando se compara empresas com um
tempo de atuacéo de 4 a 10 anos com empresas acima de 20 anos de
atuagé@o. Significativo para 2 quando se compara um tempo de atuagao

de 11 a 20 anos, com empresas que possuem mais de 20 anos de
Tempgoa::.;:ggrcomo atuagéo. _Também, € significativo para o construto Envolvimento, quando
se considera um tempo de atuacao inferior a 3 anos e de 4 a 10 anos,
quando comparados com um tempo de atuagéo superior a 20 anos. Para
os demais, ndo hé diferenca significativa.

Significativa para o construto Feedback quando se considera a
comparagao entre os compradores que possuem ensino superior
Escolaridade incompleto em relacdo aos compradores pos-graduados. Para os
demais, n&o hé diferenga significativa.

Significativo para 14, 09 e para os construtos Perd@o e Feedback
quando se considera uma idade de 18 a 25 anos, em comparagao aos
mais de 56 anos. Significativo para 14, 09, 11 e para o construto Perdao,
quando se considera uma idade de 26 a 35 anos comprada aos mais

Idade de 56 anos. Significativo também para 6, 14 e 9, e para os construtos

Perdéo e Feedback quando se considera uma idade de 36 a 45 anos em

comparagao aos mais de 56 anos. Encontrou-se significancia para 6, 14,

9 e para o construto Expectativas quando se considera uma idade de 46
a 55 anos, em comparacgéo aos mais de 56 aos.

Quadro 4: interpretagéo do Test —t

Fonte: elaborada pelos autores.

Viu-se que dos 106 respondentes, trés estados se destacaram em relacédo a média
de resultados da pesquisa. O estado que apresentou maior média foi o Parana, com 6,45
de pontuagdo. 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 a possibilidade de questdes
culturais estarem o influenciando, ja que se tem evidéncias que a distancia cultural tem
efeito na relagéo B2B (Gu, Wang & Wang, 2017).

Em relagcdo ao género masculino e feminino as médias ficaram préximas. Os
respondentes femininos apresentaram média geral de 4,44 e 4,70 para o género masculino.
Quanto ao nivel de escolaridade realizou-se um comparativo e a maior média com 5,82
ficou para os compradores organizacionais com pos-graduagéo, enquanto a menor média
de 5,11 se enquadrou para os respondentes de nivel superior incompleto. Diante desses
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dois comparativos os homens e os respondentes com ensino de pos-graduagédo tiveram
maior média na pesquisa de inteng¢do 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
relacdo a comparagdo dos compradores mais experientes, a média maior foi para os
respondentes com mais de 20 anos de experiéncia no ramo como compradores. Ja a média
menor de 5,25 ficou para os compradores com experiéncia de 4 a 10 anos. Considerando
essas duas analises, os respondentes com maior idade e maior tempo de experiéncia 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
vinculo com a empresa de 11 a 15 anos, com uma média de 6,65. Ja 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 numero de
funcionarios. As empresas-compradoras enquadradas em 51 a 100 funcionarios tiveram
maior média com 5,65, em contrapartida, as empresas com faixas de até 25 funcionarios
apresentaram menor média com 5,29. Assim sendo, as empresas maiores de 51 a 100
funcionarios e os compradores com maior vinculo com a empresa demonstraram maior
intencd@o de relacionamento com a empresa em questéo.

51 CONCLUSOES

As evidéncias dessa pesquisa indicaram que o nivel de inten¢&o de relacionamento &
moderado, contudo, ndo significa que a organizagéo fornecedora ndo necessite pensar em
acoes de melhorias ou elaborar estratégias para aumentar a intengéo de relacionamento.
Quanto a intengéo de relacionamento entre a empresa fabricante e empresas compradoras,
maior sera a sua lucratividade ao longo do tempo.

Além disso, por meio da intengcdo de relacionamento é possivel realizar a
segmentacédo de clientes voltando as agcbes de marketing aos clientes que apresentarem
alta intencdo. Isso possibilita maior assertividade nos investimentos de recursos por parte
da fornecedora.

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

Quanto a indicacdo de estudos futuros, considera-se relevante mais pesquisas
que envolvam a dimensao cultural, pois essa pode ter efeito na relagéo de intencdo de
relacionamento e desempenho da fornecedora. Como se viu, a organizagao 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 ndo sendo generalizavel, pois se
trabalhou com uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia.
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