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“Pouco importa o julgamento dos outros. Os seres sdo tao
contraditérios que € impossivel atender as suas
demandas, satisfazé-los. Tenha em mente simplesmente
ser auténtico e verdadeiro”.

Dalai Lama



RESUMO

O comportamento do consumidor empresarial abrange varias escolhas a serem
tomadas e diversas pessoas envolvidas na decisdo de compra. A presente pesquisa
tem por finalidade analisar quais fatores de compra que influenciam na tomada de
decisdo no processo de consumo organizacional entre a empresa atacadista P. da
Silva e um grupo de seus clientes empresariais. A empresa atua no ramo de vendas
de alimentos em geral, tanto para os varejistas como para pessoas fisicas que
fazem aquisicdes em grandes quantidades. A pesquisa a que se propde o trabalho
foi quantitativa, a qual se empregou os métodos da investigacdo exploratéria,
descritiva e bibliogréfica a fim de avaliar o comportamento de compra dos clientes
atendidos pela empresa em questdo. A partir do estudo realizado, verificou-se que
as variaveis: preco, qualidade, pontualidade e instalagcbes sdo tomados como base
para a escolha do fornecedor determinando a compra empresarial. Além disso,
empresa fornecedora analisada obteve uma avaliagdo positiva dos seus
compradores organizacionais no tocante a tais variaveis. Pode-se avaliar ainda que,
ao analisar a opiniao dos compradores, a empresa fornecedora precisa ainda
investir na qualidade de seus servicos e no ambiente fisico, para que haja uma
melhoria nos pontos fracos que a empresa possui, e consequentemente influenciar
cada vez mais a compra organizacional.

Palavras-chave: comportamento do consumidor B2B, processo decisorio de
compra, fatores de influéncia, estratégia.



ABSTRACT

Consumer behavior business spans several choices to be made and several people
involved in the buying decision. This research aims to analyze the factors that
influence the purchase decision making process in consumption between
organizational wholesale company P. da Silva and a group of his corporate clients.
The company operates in the field of food sales in general, both for retailers and for
individuals who make purchases in large quantities. The research proposes that the
study was quantitative, which is employed methods of exploratory research,
descriptive literature and to assess the buying behavior of customers served by the
company in question. From the study, it was found that the variables: price, quality,
punctuality and facilities are taken as the basis for determining the choice of supplier
purchase business. Furthermore, supplier analyzed obtained a positive evaluation of
their organizational buyers regarding such variables. One can appreciate that, when
analyzing the views of buyers, the supplier must also invest in the quality of their
services and physical environment, so there is an improvement on the weaknesses
that the company has, and consequently influence increasingly organizational
buying.

Keywords: consumer behavior B2B buying decision process, factors of influence
strategy.
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1 INTRODUCAO

Para produzirem bens para o mercado consumidor, as empresas compram e
vendem umas para as outras, esse comércio entre empresas € denominado
business to business (B2B). Baker (2003, apud Marchetto et al 2004) enfatiza a
importancia da relacdo B2B, ao afirmar que este consiste em um assunto pouco
abordado, mas que permite entender a compra organizacional como fator decisivo
para uma apropriada estratégia de marketing.

De acordo com Gummesson (2010), todo fornecedor tem um relacionamento
com o consumidor do seu cliente, mesmo que néo seja o0 contato face a face, pois
para os produtos chegarem até o comprador final, este passa por varios estagios de
diferentes empresas relacionadas ou nao entre si.

O mercado organizacional se difere em muitos aspectos do mercado
consumidor. Neste ultimo, o comprador sente a necessidade de adquirir determinado
bem ou servico e entdo, efetua a compra. Ja no mercado organizacional o processo
de compra envolve algumas pessoas, varios setores da empresa, até que a compra
seja efetivamente concluida. Mas n&o € apenas no processo da compra que estdo
as diferencas entre o mercado organizacional e consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2006), os mercados empresariais possuem
diferentes caracteristicas em relacdo aos mercados consumidores, fazem menos
aguisicdes, entretanto com maior quantidade de volumes; o relacionamento entre
fornecedor e comprador é mais estreito, a compra é profissional; o processo de
decisao sofre varias influéncias; diversas relacdes para comercializar; alguns tipos
de demandas; centralizacdo geograficamente dos clientes e adquire bens
diretamente com o fornecedor.

A construcdo e manutencdo de um relacionamento sélido entre a empresa e 0
seu cliente proporciona a retencdo e fidelizacdo dos mesmos, além de uma
vantagem competitiva em relacdo as demais organizacbes do mesmo ramo
atacadista. Com o relacionamento duradouro de compra € possivel estabelecer os
tipos de aquisicdo que sao importantes no decorrer do tempo para conhecer as
preferéncias e necessidades de seus clientes empresariais.

Conforme Gummesson (2010), os relacionamentos vdo além da
aprendizagem nos mercados, e encontram-se centralizados tanto no ambito do

marketing de servigos quanto nas abordagens das organizagcbes B2B, analisa ainda



11

gque em outros termos diferentes de Marketing de Relacionamento ndo deve ser
apenas eficientes e eficazes, mas também que possua um clima agradavel,
caloroso, com valores morais e profissionais gratificantes.

A decisdo de compra neste mercado sofre varias influéncias nos ambitos
ambientais, organizacionais, interpessoais e individuais, visto que na empresa 0s
compradores devem estar totalmente envolvidos neste processo, sendo que estes
precisam analisar as propostas dos demais concorrentes para que se possa definir a
melhor escolha do fornecedor de acordo com o0s requisitos determinantes como
preco, qualidade, pontualidade, instalacdes, confianca e credibilidade para que a
compra seja efetuada de forma satisfatoria.

Assim, para que haja o comércio entre o comprador final e o varejista, é
necessario que antes seja efetuado o comércio entre as organizacoes, este possuli
algumas diferencas e semelhangcas do mercado consumidor, pois 0 processo de
decisdo de compra no mercado empresarial € mais complexo, porém, ambos
assumem papéis relevantes no objetivo de atender necessidades.

Embasado na literatura que norteia as relacfes de comércio B2B este estudo
faz uma andlise sobre o comportamento de compra dos clientes organizacionais, em
uma empresa do ramo de atacado que possui atividades de negdécios direcionadas
para armazéns, empoérios e mercearias, denominada P. da Silva localizada na Av.
Sen. Helvidio Nunes, N° 1345, no bairro Catavento em Picos — PI, onde também se
procura entender como esses compradores reagem as politicas de vendas e de

atendimento deste atacadista.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Um desafio para os que vendem para as pequenas e médias empresas, é
fazer com que eles comprem e se planejem em longo prazo, pois segundo Kotler e
Keller (2006), proprietarios de pequenas e médias empresas sao reconhecidamente
avessos ao planejamento no decorrer do tempo, e seu estilo de tomada de decisdo é
do tipo “compro quando precisar”.

Criar politicas que facam com que essas pequenas e médias empresas
comprem frequentemente e fazer elas se tornarem fiéis é o desafio para quem

vende no mercado organizacional. Portanto a utilizagéo das estratégias de marketing



12

e de relacionamento com os compradores sdo maneiras para obter a retencdo e
fidelidade dos clientes organizacionais.

Esse estudo identifica os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor empresarial na sua tomada de decisdo de compra em uma empresa
atacadista, para poder entender porque as empresas varejistas de Picos-PlI
permanecem comprando no P. da Silva, almejando satisfazer essas organizagdes
dentro do processo decisorio.

Com base no comportamento do consumidor organizacional, analisou-se uma
empresa de atacado na cidade de Picos-Pl, onde observa-se que este mercado
possui diversas pessoas envolvidas no ato da compra empresarial, além disso, é
importante buscar compreender os indicadores de compras que se tornam um ponto
crucial para a escolha do fornecedor, que através deste estudo tem como objetivo
responder qual o comportamento no processo decisério de compra do consumidor
B2B, entre um grupo de clientes empresariais e uma empresa de atacado

fornecedora em Picos — PI1?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar quais fatores de compra que influenciam na tomada de decisdo no
processo de consumo organizacional entre a empresa atacadista P. da Silva e um

grupo de seus clientes empresariais.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

> Avaliar o fornecedor P. da Silva com base em indicadores de compra
sob a perspectiva dos seus clientes organizacionais;

> Investigar a satisfagdo sentida pelos clientes organizacionais quanto
aos atributos dos produtos e servigos, utilizados pela empresa atacadista para
estimular a decisédo de compra.

> Analisar a fidelizagdo e a satisfacdo sentidas pelos clientes

organizacionais no que se refere ao relacionamento com a empresa P. da Silva.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Cada vez mais dinamico, o mercado organizacional vem se expandindo e se
tornando com o decorrer do tempo mais competitivo. Algumas das maiores marcas
do mundo como a Coca-Cola, sdao empresas que vendem para o mercado
organizacional, mostrando assim o quanto esse mercado é importante.

Esta pesquisa é de grande importancia tanto no ambito académico por ser um
tema que ndo € tdo abordado, como para a empresa analisada, pois busca
identificar falhas do fornecedor, servindo de base para melhorar a relacdo entre
comprador e fornecedor.

O mercado entre empresas cresce a cada dia, pois como o poder de compra
das pessoas estd aumentando, as empresas precisam produzir mais e para iSso
compram mais de seus fornecedores, aquecendo o mercado atacadista, que compra
com menos frequéncia, mas em muita quantidade e consequentemente paga
valores maiores.

O processo de compra mostra a importancia da fidelizacdo do cliente
organizacional, em detrimento da duracdo do tempo ser maior para a tomada da
decisdo, que se permeia através de politicas de marketing e do relacionamento
existente entre os varejistas e o atacadista.

Como a cidade de Picos Pl vem se tornando uma das economias mais
importantes da regido em termos de comércio, o presente estudo busca responder
como se comporta o consumidor organizacional, fazendo com que as falhas do
fornecedor sejam identificadas, para que haja evolucdo deste mercado. De modo
geral, a pesquisa tem relevante importancia para a evolucdo do mercado

organizacional, buscando sanar possiveis falhas deste mercado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O COMPORTAMENTO DO COMSUMIDOR B2B

O consumidor organizacional envolve todas as empresas de diferentes
setores que estdo inseridas neste mercado, formando uma cadeia de suprimentos
gue passa por varios estagios desde a venda da matéria prima aos fabricantes que
produz e distribui para os atacadistas que por sua vez comercializa com o0s
varejistas até chegar ao consumidor final.

O comportamento de compra do consumidor empresarial € considerado uma
decisdo racional diante das escolhas a serem tomadas, por isso essa afirmacao
confronta opiniées, Giglio (2005) comenta que o processo de compra e a avaliacao
das alternativas na organizagdo sao isentos de emocobes, adotando qualidades
racionais. Entretanto, Solomon (2011) diverge essa ideia dizendo que embora os
compradores organizacionais parecam pessoas racionais, eles possuem decisbes
conduzidas pela emocao, por exemplo, na fidelidade a determinada marca, nas
relacbes com fornecedores e negociantes no decorrer do tempo, e também nas
prioridades estéticas.

Com relacdo a racionalidade no processo de decisdo de compra, € visivel a
existéncia nas escolhas e preferéncias que sdo estabelecidas por meio de
conhecimentos técnicos, porém envolve também emocdes em detrimento dos
relacionamentos duradouros comerciais de dependéncia que as empresas possuem
umas com as outras.

O comportamento do consumidor organizacional estabelece algumas
caracteristicas diferentes e semelhantes no processo de compra do consumidor
final. Churchill e Peter (2003) destacam que o mercado organizacional possui uma
quantidade menor de compradores do que o mercado de consumo devido haver
mais pessoas para consumir do que organizacbes. O autor afirma que os
compradores empresariais realizam grandes aquisicbes em relacdo aos
consumidores, por iSso, espera que suas expectativas sejam atendidas em termos
de menor preco dos produtos ofertados e elevado grau de servigcos oferecidos pela

empresa vendedora.
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No quadro 1 sado mostradas as principais diferencas do mercado de consumo
e 0 mercado organizacional, que Kotler e Armstrong (2003) demonstram as

carateristicas dos mercados empresariais.

Quadro 1 - Caracteristicas dos mercados empresariais

CARACTERISTICAS DOS MERCADOS EMPRESARIAIS

Estrutura e demanda do mercado

O mercado empresarial possui menos compradores, mas seus compradores sdo maiores.

Os clientes organizacionais estdo mais concentrados geograficamente.

A demanda do comprador organizacional é derivada da demanda do consumidor final.

No mercado empresarial, a demanda é inelastica — ndo é tdo afetada no curto prazo por mudancas
no preco.

A demanda no mercado empresarial oscila mais e mais rapidamente.

Natureza da unidade de compra

As compras organizacionais envolvem mais compradores.
As compras organizacionais sdo mais profissionais.

Tipos e processo de deciséo

Os compradores organizacionais normalmente se deparam com decisbes de compras mais
complexas.

O processo de compra organizacional € mais formal.

Na compra organizacional, compradores e vendedores trabalham mais diretamente e constroem
relacionamentos mais duradouros.

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 151)

Para Kotler e Keller (2006), e Kotler e Armstrong (2003) os mercados
organizacionais detém caracteristicas diferenciadas do mercado consumidor:

e Menos compradores, porém de maior porte. As empresas do ramo
empresarial na maioria das vezes tém menos clientes organizacionais,
no entanto € muito maior porque mesmo que poucos Sao responsaveis
pela maioria das aquisicdes no mercado.

e Concentracdo geografica dos compradores. A concentracao
geografica proporciona vantagem competitiva para as empresas na
reducdo de despesas de vendas, além de necessitarem monitorar
alteracdes regionais de determinados departamentos.

e Demanda derivada. A demanda por bens organizacionais sao
decorrentes da demanda por produtos de consumo, por exemplo, se a
procura de determinado produto cair nas vendas consequentemente a
matéria prima daquele bem também entrara em declinio.

e Demanda inelastica. Essa demanda néo é tao afetada pelas variacdes

nos precos, sobretudo em curto prazo, ou seja, nAo aumenta a compra
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por causa de uma queda no preco da matéria prima, a ndo ser que a
alteracdo seja consideravel, em relacdo ao baixo valor do produto.
Demanda oscilante. Considerada maior demanda de bens e servigos
do mercado organizacional, tende a mais variagbes e a0 mesmo tempo
€ mais rapida que a demanda de consumo. Determinado acréscimo na
demanda do mercado consumidor aumenta respectivamente na
demanda do mercado empresarial.

Véarios contatos de vendas. Diversas pessoas estao envolvidas no
processo de venda, com isso € necessario que facam varios contatos
com os clientes para conquistar os pedidos, essas negociacdes podem
durar muito tempo dependendo do produto a ser comprado.

Compra profissional. As compras organizacionais séo realizadas por
pessoas que possuem o conhecimento técnico do produto, capazes de
sempre estar aprendendo a comprar cada vez melhor. Mas as
empresas do mercado empresarial atentas a esse fato, também
gualificam seus vendedores para lidarem com negociantes preparados.
Diversas influéncias de compra. A tomada de decisdo de compras
organizacionais por ser mais complexa envolve varias influéncias dos
diversos niveis da organizacdo, h4 uma interacdo reciproca entre o
setor de compra, portanto, varias pessoas estdo envolvidas.

Compra direta. Os compradores organizacionais preferem comprar
diretamente com os fabricantes ao invés de intermediérios ou
representantes, principalmente quando o produto em questdo custa
caro ou se refere a um bem complexo que necessite algum técnico
especializado para auxiliar na escolha.

Relacionamento estreito entre fornecedor e cliente. O
relacionamento com fornecedores e clientes tem se tornado agradavel
para ambas as partes na maioria das relagbes, em detrimento de
serem muito dependentes uns aos outros, e por isso procuram atender
as necessidades desses poucos clientes em comparacdo ao mercado
de consumo, adaptando suas ofertas para satisfazer especificamente

cada um desses clientes organizacionais.
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Quanto as caracteristicas das organiza¢cdes Churchill e Peter, (2003, p. 190)
afirmam que “Numa organizagdo centralizada, as compras provavelmente sao
realizadas por uma ou poucas pessoas. Numa organizacdo descentralizada, por
outro lado, muitas pessoas podem ser autorizadas a tomar decisdes de compra.”
Segundo o autor, as pequenas organiza¢gOes sdo consideradas centralizadas, pois
sua decisdo de compra é realizada rapidamente e de modo informal, enquanto,
descentralizadas sdo as empresas de grande porte, no qual ha possiveis processos
envolvendo formalidade nas decisdes, que por sua vez € necessario gque O0sS
profissionais de marketing trabalhem com diversas pessoas.

Os elementos de marketing exercem influéncias no processo de decisdo de
compra, sendo desenvolvidas acbes pela organizacdo vendedora, de modo que
agregue vantagens em relacdo ao produto, preco, praga e promocao para a

empresa compradora, assim, consequentemente escolhem o fornecedor.

2.2 0 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdao de compra, segundo Kotler e Armstrong (2003)
proporcionam oito estagios que sdo adotados pelo comprador para ser efetuada a
aguisicdo organizacional, no caso das recompras simples ou modificadas podem
saltar algumas etapas, mas a maioria das vezes nas situacfes de nova compra
seguem todos 0s passos do processo que sdo 0S seguintes: reconhecimento do
problema, descricdo geral da necessidade, especificacdo técnica, identificacdo de
fornecedores, solicitacdo da proposta, selecéo do fornecedor, especificacao rotineira
do pedido, revisdo e desempenho. Este processo é apresentado no quadro 2.

Portanto, a empresa busca conhecimentos anteriores para obtencao de bens
e servicos, e opinides de suas concorrentes para ganhar vantagem competitiva em
relacdo as aquisicdes nas organizagfes, por isso a importancia de compreender 0s
seguintes estagios do processo decisério de compra.

A seguir no quadro 2 serdo mostrados 0s estagios do processo de compra
organizacional em relagdo as principais situacdes de compras que sao: nova tarefa

de compra, compra modificada e compra simples.
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Quadro 2: Os estagios do processo de compra organizacional em
relac@o as principais situacdes de compras

OS ESTAGIOS DO PROCESSO DE COMPRA ORGANIZACIONAL EM RELAGAO AS PRINCIPAIS
SITUACOES DE COMPRAS

Situagcdes de Compra

Estagios do processo de compra Nova tarefa/Recompra modificada/Recompra simples
1. Identificac&o do problema Sim Talvez Néo
2. Descricdo geral da necessidade Sim Talvez N&o
3. Especificacdo do produto Sim Sim Sim
4. Busca por fornecedores Sim Talvez N&o
5. Solicitacdo de proposta Sim Talvez N&o
6. Selecédo de fornecedor Sim Talvez N&o
7. Especificacdo do pedido de rotina Sim Talvez N&o
8. Analise do desempenho Sim Sim Sim

Fonte: Patrick J. Robinson, Charles W. Faris e Yoram Wind, Industrial buying and creative marketing. Boston: Allyn & Bacon,
1997, p. 14.

Fonte: Patrick J. Robinson et al (1997, p. 14), apud, Kotler e Armstrong (2003, p. 158)

Para compreender de forma mais clara os estdgios do processo de compra
organizacional, serdo abordadas todas essas etapas, comecando pelo

reconhecimento do problema do consumidor corporativo.

2.2.1 IDENTIFICACAO DO PROBLEMA

O estagio do processo de compra se inicia com o reconhecimento da
necessidade identificada através de estimulos internos e externos de marketing
onde Kotler e Armstrong (2003, p. 157) definem que o inicio dessa etapa € “quando
alguém na empresa identifica um problema ou uma necessidade que pode ser
solucionado com a aquisi¢ao de determinado produto ou servigo.”

Sobre os estimulos internos no processo de compra, Kotler e Keller (2006)
afirmam que alguns acontecimentos podem direcionar ao reconhecimento de
problemas, por exemplo, a empresa resolve lancar no mercado um novo produto e
necessita de maquinas e matéria prima para a producgdo. E logo apdés a compra do
equipamento ocorreu um defeito gerando uma insatisfagcdo para o gerente de
compra, surge entdo a necessidade da empresa optar por outro fornecedor.
Segundo Giglio (2005, p. 207) é importante “[...] o acompanhamento constate do
desempenho de produtos e servicos pelo fornecedor custa pouco e garante
fidelidade. [...]”
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Sobre as influéncias externas de marketing no mercado organizacional, Kotler
e Armstrong (2003) salienta que o comprador consegue ideias inovadoras em feiras,
ao visualizarem anuncios ou até mesmo com sugestdes de vendedores que entram
em contato com eles para propor ofertas de melhores produtos e menores precos.
Os autores comentam em relacdo a propaganda que os profissionais de marketing
empresarial mostram aos consumidores 0s possiveis problemas ou necessidades da
empresa compradora, e depois oferecem solu¢cdes com seus produtos e servigos.

Logo apos a identificacdo da necessidade do comprador, € abordada a fase
subsequente do processo de compra, que € a descricdo geral da necessidade e
especificacao técnica.

2.2.2 DESCRICAO GERAL DA NECESSIDADE

Quando é realizada a identificacdo da necessidade de algum produto, entao o
comprador passa para fase de descrever qual o item a ser obtido. Kotler e Keller
(2006) destacam que a seguir o cliente decide as caracteristicas gerais dos
componentes indispensaveis e como deve ser a quantidade solicitada do produto.

Neste estagio, existe uma avaliagdo sobre a importancia da confiabilidade nas
empresas, conforme comentam Martins e Alt (2009, p. 134), na seguinte afirmacéo:

[...] A funcdo do fornecedor ndo € mais apenas a de vender o produto. A
relacdo caracterizada pelo ganha-ganha, é de longo prazo, com contatos
constantes, baseada na confianca (ndo € mais necessaria a averiguacao da
qualidade pelo comprador: ele confia no seu fornecedor).

Giglio (2005, p. 206) ainda relata que “[...] a empresa sempre levanta
alternativas com critérios técnicos, especificando claramente qual o produto e qual a
qualificagdo da empresa que pode ajuda-la a alcancar seus objetivos.” Neste
momento Sao necessarias algumas pessoas que possuam o conhecimento técnico
para auxiliar a decisdo do processo de compra principalmente em itens complexos,

do que os produtos padronizados que sédo considerados mais simples de escolha.
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2.2.3 ESPECIFICACAO DO PRODUTO

Apoés a tomada de decisdo do produto a ser comprado na quantidade exata,
elabora-se a especificacdo técnica do produto. Kotler e Keller (2006) comentam que
geralmente as organizacdes requerem a equipe de engenharia responsavel pelo
projeto para assessorar na analise produto-valor, esta abordagem tem como objetivo
a diminuicdo de custos nos processos que apds a identificacdo desses gastos
podem ser reduzidos, uniformizados, aprimorados ou produzidos de forma mais
barata. Segundo os autores, as especificagbes da andlise produto-valor séo
realizadas pela equipe de engenharia, que estuda em detalhes os produtos mais

caros do projeto com a finalidade de baratear o processo em geral.

2.2.4 BUSCA POR FORNECEDORES

Depois do processo de decisdo de compra anterior, a proOxima etapa é
seguida pela identificacdo de fornecedores, Martins e Alt (2009, p. 132) garantem
gque no momento da busca “[...] o setor de compras efetua as cotagées com pelo
menos trés fornecedores — € a prética usual, mas, quando necesséario devido a
frequéncia ou ao alto valor de compra, podem ser feitas mais cotacdes.”

Para este processo € feito uma classificacdo de fornecedores mais
adequados, que geralmente sdo encontrados no banco de dados da empresa,
solicita recomendacdes de outras organizacdes, disponibiliza informacdes na
internet, além de outras atribuicbes. Kotler e Armstrong (2003) afirmam que quanto
maior for o processo de compra e, quando o item for mais caro e complexo, o
comprador levard uma proporcdo maior de tempo para que identifique seus
fornecedores. Logo apds é possivel avaliar os critérios de avaliacdo do fornecedor.

Outro fator importante é quanto aos principais indicadores de avaliacdo do
fornecedor que, no mercado organizacional proporciona grande vantagem
competitiva. Conforme afirma Martins e Alt, (2009) em relacdo: aos pregos €
importante averiguar se 0s custos estdo se ajustando ao mercado, compreendendo
que eles devem ser diminuidos; na qualidade o cliente-comprador necessitara
dispor de meios para analisar o grau de qualidade e as melhorias que serdo

alcancadas; em questdo de pontualidade o fornecedor devera possuir uma cultura
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de rigor nas suas entregas; e instalacdes que também sdo aspectos cruciais
referentes ao layout que precisa ser avaliado pelo fornecedor.

A partir do momento que o fornecedor atende as exigéncias do comprador
com base nas caracteristicas que envolvem os indicadores de compra e quantidades
necessérias do produto, tanto um como o outro estabelecem um relacionamento de
confianga durante muito tempo onde ambos acabam ganhando nas negociacoes.
Apos ser realizada a identificacdo de fornecedores, efetua-se a solicitacdo de

propostas para a selecdo do fornecedor.

2.2.5 SOLICITACAO DE PROPOSTA

Sobre a solicitacdo da proposta no processo de compra organizacional Kotler
e Armstrong (2003, p.160) descrevem que “o comprador pede aos fornecedores
qualificados para apresentarem suas propostas. Como resposta, alguns
fornecedores enviardo apenas um catalogo ou um vendedor.” Kotler e Keller (2006)
completam ainda que nos casos em que o item é complicado e oneroso, é
necessario um detalhamento da proposta feita por escrito.

Mais um fator importante abordado por Kotler e Keller (2006) séo as
apresentacdes pessoalmente da proposta que devem ser impostas confianca, além
disso, revela as competéncias e solucbes da empresa, proporcionando vantagem
competitiva em relacdo a seus concorrentes.

Outro argumento referente ao contexto citado por Kotler e Armstrong (2003,
p.159) é que “...] um numero cada vez maior de empresas esta recorrendo a
internet para encontrar fornecedores.” Os autores ressaltam que essa informacéo é
importante para os profissionais de marketing, pois, proporciona condicbes de
ofertas iguais de fornecimento garantindo a mesma vantagem de oportunidade de
compra para grandes e pequenas empresas. Com o recebimento das propostas é

feita a selecéo do fornecedor.

2.2.6 SELECAO DE FORNECEDOR

A selecao do fornecedor é crucial no processo de compra organizacional.

Kotler e Armstrong (2003, p. 161) destacam que “o centro de compras geralmente
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desenvolve uma lista com os atributos desejados no fornecedor e a importancia
relativa de cada um deles.”

Segundo os autores em relacdo ao relacionamento entre fornecedor e cliente,
foi realizada uma pesquisa com o0s gerentes de compra relacionando atribuicdes
consideradas importantes nas organizagdes, que Kotler e Armstrong (2003, p. 161)
destacam os ‘[...] produtos e servigcos de qualidade, entrega dentro do prazo,
comportamento corporativo ético, comunicacdes honestas e pregos competitivos.”
Outros atributos considerados importantes pelos autores, consistem em reputacao
do fornecedor, prestacdo de servigos e reparacgdo, histérico do desempenho, entre
diversas atribuicdes.

Para Kotler e Keller (2006, p. 225) “Essas empresas esperam que Seus
fornecedores trabalhem junto com elas durante o desenvolvimento do produto, e
valorizam suas sugestdes.” McDonald (2004) ainda complementa que a impresséo
que passa é que o cliente gerencia a empresa, ou pelo menos deveria tentar criar
essa imagem, pois a maioria dos clientes gosta de estarem no controle da situacao.

Geralmente os consumidores organizacionais estimam uma relacdo de
parceria com seu fornecedor, de tal forma que suas propostas sejam valorizadas a
ponto de serem adotadas pela empresa para melhorar o desempenho do produto ou

servico e satisfazer o cliente empresarial.

2.2.7 ESPECIFICACAO DO PEDIDO DE ROTINA

Depois da selecdo do fornecedor, agora o comprador fara a especificacédo
rotineira do pedido. Baseado na seguinte afirmacéo de Kotler e Keller (2006, p. 225)
‘Uma vez selecionados os fornecedores, o comprador negocia a forma final do
pedido, relacionando as especificacdes técnicas, as quantidades requeridas, 0 prazo
de entrega desejado, os critérios de devolucao, os termos de garantia, etc.”

A respeito da escolha do comprador pela utilizagdo de contratos, nos casos
em que a aquisicdo de itens ndo pode ser atraves de pedidos de compras
periédicos. Kotler e Armstrong (2003, p. 161) relatam que “o contrato de
fornecimento gera um relacionamento de longo prazo, no qual o fornecedor se
compromete a reabastecer o comprador conforme sua necessidade por um preco e

um periodo determinados.”
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Para Kotler e Keller (2006) as empresas que atendem o mercado empresarial,
estdo fazendo uso da internet para implementar as extranets com clientes
potenciais, com o intuito de melhorar o acesso dos compradores com a organizagcao
gue agora fazem seus pedidos com mais comodidade enviando do seu computador
para o fornecedor. Determinadas empresas utilizam procedimentos que véo, além
disso, através de programas de reposicdo continua, sdo verificados os niveis de
estoques do cliente, depois disso o fornecedor se responsabiliza por sua reposicao
espontanea. Logo apés a especificacdo rotineira do pedido € finalizado o processo

de decisao de compra com a revisao e desempenho do fornecedor.

2.2.8 ANALISE DO DESEMPENHO

Nesta etapa o cliente analisa o desempenho da empresa fornecedora
escolhida, Kotler e Armstrong (2003, p. 161) falam que “a analise de desempenho
pode fazer com que o comprador dé continuidade ao acordo; pode fazer também
com que ele o modifique ou desfaca.”

Com base em Kotler (2011) a escolha do fornecedor é feita por meio de trés
procedimentos, o comprador pode manter contato com o consumidor final, e
procurar saber sua opinido poés-compra, pode realizar uma avaliacdo do fornecedor
em varios aspectos utilizando um método que atribui pessoas, como também
agregar o custo de insatisfacdo referente ao desempenho do fornecedor para
conseguir ajustar os gastos de compra abrangendo o preco.

Kotler e Armstrong (2003) ainda dizem acerca do assunto que a tarefa do
vendedor € inspecionar se os critérios de avaliacdo oferecidos pelo fornecedor estdo
sendo atendidos ao cliente, assegurando o seu grau de satisfacao.

A revisdo do desempenho no mercado organizacional funciona como o pés-
compra no mercado do consumidor final, pois através da avaliacdo de atuacédo apos
a aquisicdo do produto € possivel identificar o nivel de satisfacdo do cliente,
tornando-o fiel a um unico fornecedor. No entanto, se a experiéncia com o0s bens e
servicos se tornar insatisfatoria, o comprador ndo permanecera comprando ao

mesmo e optara por outro que possa atender as suas expectativas.
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2.3 FATORES INFLUENCIADORES NA COMPRA ORGANIZACIONAL

No mercado empresarial os fatores influentes sdo os internos e externos,
sendo determinantes em todas as fases do processo decisério de compra
organizacional. Kotler (2011), fala que os clientes organizacionais passam por Varias
influéncias na tomada de decisdo de compra, sendo que destaca a mais importante
as econdmicas para a escolha de produtos e servicos.

Ja Kotler e Armstrong (2003) dizem que as principais influéncias sobre o
comportamento empresarial podem ser os Fatores Ambientais (conjuntura
econdbmica, condi¢cbes de fornecimento, mudancgas tecnoldgicas, desenvolvimento
politico e de leis, desenvolvimento da concorréncia, cultura e costumes), Fatores
Organizacionais (objetivos, politicas, procedimento, estrutura organizacional e
sistemas), Fatores Interpessoais (autoridade, status, empatia e poder de persuaséo),
e Fatores Individuais (Idade, Nivel de instrucdo, cargo, personalidade e Atitude em
relacdo ao risco). Todos esses fatores possuem importancia no processo de compra

organizacional.

2.3.1 FORCAS AMBIENTAIS

As mudancas ambientais desempenham varias influéncias sobre o
comportamento organizacional, segundo Kotler (2011, p.193), em relacdo ao
assunto relata que “Os compradores industriais sdo bastante influenciados por
fatores do ambiente econdmico atual e futuro, tais como o nivel de demanda, a
perspectiva econémica e a taxa de juros.”

A respeito das for¢cas da demanda no ambiente econdémico, Churchill e Peter
(2003) afirmam que os clientes organizacionais demandam produtos e servi¢cos para
conseguirem retornos lucrativos e a satisfacdo das necessidades de seus
consumidores. Ainda acerca do assunto, Kotler (2005) complementa que gquanto
maior sdo as insegurancas econdmicas, os compradores empresariais procuram
reduzir seus investimentos e evitam estoques elevados. Em consequéncia as
empresas vendedoras ficam sem alternativas para incentivar a demanda total.

Quanto ao ambiente politico e legal, Kotler (2011) enfatiza que as decisdes de

marketing séo intensamente afetadas por influéncias de leis, 6rgdos governamentais
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e grupos de pressédo, que podem gerar uma oportunidade no mercado aceitavel ou
limitar organizagfes, por exemplo, atender as varias exigéncias das leis do comércio
internacional, para conseguir comercializar com o mercado exterior.

No contexto do ambiente sociocultural, Kotler (2011, p. 155) descreve que “A
sociedade em que as pessoas se desenvolvem molda suas crencas, valores e
normas. As pessoas absorvem, quase inconscientemente, uma visao de mundo que
define seu proprio relacionamento, com 0s outros e com o universo.” Ja Kotler e
Armstrong (2003) falam que a cultura e costumes de uma sociedade contribui para
diversas reacfes em vista do comportamento e estratégias de marketing, sobretudo
no ambiente internacional.

Churchill e Peter (2003) relatam que o ambiente natural gera influéncias sobre
decisbes de precos, quando diz respeito a localizacdo da empresa ser proxima dos
recursos naturais e na questdo da dificuldade enfrentada para distribui-los. Diante
disso, muitas empresas optam por suas localizacdes préximas de suas matérias
primas para poder evitar gastos, e consequentemente fornece no mercado um
produto com menores custos beneficiando o comprador final.

Com relagcédo a conscientizacado da preservacdo do ambiente natural, Kotler
(2011) cita que as aquisi¢cdes socialmente responsaveis dificiimente sdo comecadas
pelo setor de compra, mas por iniciativas de pessoas que resolve assuntos sociais
da empresa, em outros casos algumas organiza¢cdes compradoras ja atuam com
responsabilidade social e exigem que seus fornecedores também realizem acbes
conscientes.

O ambiente tecnoldgico encontrar-se em constante inovacao de tecnologias
no mercado, sendo que essas podem ser oportunidades de negocios para as
empresas ou ameacas quando elas ndo seguem as transformacfes tecnoldgicas
que crescem a cada dia.

Churchill e Peter (2003, p. 45) afirmam que “o conhecimento cientifico, a
pesquisa, as invencoes, e as inovacdes que resultem em bens e servicos novos ou
aperfeicoados constituem o ambiente tecnolégico do marketing.” Os autores ainda
argumentam sobre o quanto é importante que os profissionais de marketing estejam
atualizados com o desenvolvimento das tecnologias que atendem os compradores
organizacionais, em que esses clientes podem depender de novidades tecnolbgicas

para sobreviverem nos mercados concorrentes.
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Baseado no ambiente competitivo, geralmente diversas organizacdes e
fornecedores estdo atuando no mesmo ramo de venda de produtos e servigos,
assim forma o mercado de concorréncia que influencia nas organizacées. O objetivo
“[...] € ajudar as organizagdes a desenvolver uma vantagem competitiva — a
capacidade de ter um desempenho melhor que o dos concorrentes na oferta de algo
que o mercado valorize” (CHURCHILL e PETER, 2003, p. 48).

Os profissionais de marketing empresarial precisam compreender as forgcas
do ambiente econdmico, sociocultural, politico e legal, natural, tecnolégico e
competitivo, pois, entender esses fatores € um grande desafio para o mercado
organizacional devido sua abrangéncia, além disso, possui suma importancia para
avaliar quais os fatores de influéncia na compra corporativa, jA que 0 ambiente

compromete as decisdes dos compradores.

2.3.2 FORCAS ORGANIZACIONAIS

Assim como o ambiente, as forcas organizacionais também interferem nos
procedimentos de compras empresariais. Sobre o mesmo contexto, Kotler e
Armstrong (2003) comentam que em geral as empresas compradoras tém seus
adequados obijetivos, processos, politicas, sistemas e estrutura, além disso, 0s
profissionais de marketing industrial precisam avaliar exatamente os fatores
organizacionais.

Com base no assunto, Kotler e Armstrong (2003) enfatizam que o0 espaco
interno da empresa é constituido pela gestdo de marketing que estéo interligados
com alguns departamentos, inclusive a alta administracdo, que por sua vez define a
missdo, 0s objetivos, as estratégias e a politica da organizacédo. Tanto 0os gerentes
de marketing quanto a alta administracdo tomam suas decis6es de acordo um com o
outro, ou seja, estabelecem seus planos para a aprovacdo de cada um deles antes
de colocarem em pratica suas ideias.

A respeito da valorizagdo hierarquica do departamento de compras, Kotler
(2011) destaca que esse setor mesmo sem ter seu devido reconhecimento,
ocupando uma colocacédo baixa no nivel hierarquico da administracao, é responsavel
pela gestdo de mais da metade dos custos da empresa. No entanto, devido a
influéncias competitivas atualmente muitas organiza¢des passaram a valorizar seus

setores de compras, promovendo seus gestores ao cargo de vice-presidentes.
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Kotler (2005) relata as vantagens da utilizacdo da producéo just in time (JIT),
como o controle rigido de qualidade, credibilidade na entrega e constante
abastecimento, relacionamento préximo de fornecedores e compradores, 0s
sistemas de compras transmitidos pelo computador, disponibiliza planos de
produgéo permanente dos fornecedores e o envolvimento dos mesmos, no comego
do procedimento em uma exclusiva fonte de produtos.

Através da técnica de manufatura just in time as empresas que utilizam a
mesma, ganham varias vantagens competitivas no mercado em relacdo a seus
concorrentes, tanto no ambito interno melhorando a qualidade e pontualidade da
entrega do produto, como também no ambiente externo da organizacdo que

contribui aperfeicoando suas ofertas para um bom relacionamento com o comprador.

2.3.3 FORCAS INTERPESSOAIS

Os fatores interpessoais envolvem participantes na decisdo de compra com
diversos interesses, em que o poder de influéncia ndo depende da posicdo na
hierarquia dos cargos que cada um esta inserido. Segundo este topico, Kotler e
Keller (2006, p. 214) ressaltam essa informacdo descrevendo os interesses como
“autoridade, status, empatia e poder de persuasdo. Cada membro confere
prioridades diferentes aos critérios de decisdo.”

Kotler e Armstrong (2003) e Kotler (2005) concordam que para o profissional
de marketing empresarial é dificil estipular quais as dinamicas de grupo que serao
utilizados pelos participantes do centro de compras, no decorrer do processo de
deciséo de aquisicao.

Sobre o assunto Kotler e Armstrong (2003) destacam que os fatores
interpessoais sao considerados algo muito delicado, portanto, os profissionais de
marketing corporativo necessitam procurar entender essas forcas com intuito de
desenvolver estratégias que os tornam importantes.

As forcas interpessoais relacionam diferentes opinides e interesses das
pessoas que estdo inseridas no processo de aquisicdo, portanto, todos eles
influenciam nas preferéncias da tomada de decisdes que tornam divergentes entre

os envolvidos no centro de compras.
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2.3.4 FORCAS INDIVIDUAIS

As forcas individuais séo influenciadas pelas motivacfes particulares de cada
participante do processo de decisdo de compra organizacional. Baseado em Kotler e
Keller (2006, p. 214) “As pessoas sao motivadas pelas proprias necessidades e
percepcdes na tentativa de maximizar as recompensas (salario, adiantamento,
reconhecimento e sentimentos de realizacao) oferecidas pela organizagao.”

Kotler (2011) ainda destaca as influéncias que diz respeito aos aspectos de
idade, renda, educacao, identificacdo profissional, personalidade, coragem em
relacdo ao risco e cultura do participante envolvido no processo de compra. Com
relacdo aos fatores culturais, Kotler (2005) ainda complementa que sem duvida os
compradores organizacionais tém diversos estilos de aquisicoes.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 214) “As pessoas nao estdo comprando
‘produtos’. Estdo comprando solucdes para dois problemas: o problema econdmico
e estratégico da organizacdo e seu préprio ‘problema’ de alcangar realizagao

”

pessoal e ser recompensado.” Em vista disso, os autores ressaltam que nas
compras organizacionais s&o encontrados aspectos de decisdes racionais e
emocionais, almejando satisfazer as necessidades tanto da organizagdo quanto dos
individuos.

O centro de compras € outro fator de influéncia considerado importante na
compra organizacional, responsavel pelo procedimento de aquisicdo de produtos e

servicos em amplas corporagoes.

2.4 CENTRO DE COMPRAS

O centro de compra € representado pelas empresas por meio de pessoas que
exercem papé€is que tomam decisdes nas compras de produtos ou servicos. Em
vista disso todas as empresas, conforme Sheth, Mittal e Newman (2001 apud
Burlamaqui; Godoy 2008, p. 167) “possuem um centro de compras que administra
as decisbes de compras, que € composto de varias funcdes e niveis, representando
um subconjunto dos papéis pertencentes a organiza¢ao no processo de compras.”

Sobre o tema, Churchill e Peter (2003, p. 196) destacam que “Quando os

profissionais de marketing atendem compradores organizacionais, 0 processo de
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troca envolve varios individuos.” Sendo assim, os diversos participantes da empresa
formam o processo de aquisicao.

Baseado em Kotler e Keller (2006) os participantes do processo decisorio de
compra sdo constituidos de sete papéis que influenciam na decisdo de compra,
podendo um papel ser desempenhado por diferentes pessoas, como também um
individuo exercer diversos papéis. Sao 0s seguintes: 0s iniciadores, usuarios,
influenciadores, compradores, decisores, aprovadores e os filtros internos.

O primeiro participante do processo de compra, segundo Churchill e Peter
(2003) ¢é o iniciador identificado no procedimento de aquisicdo como constituindo o
inicio do reconhecimento da necessidade da empresa sendo solucionado com a
compra de bens ou servicos. Na concepcdo de Kotler e Armstrong (2003, p. 155)
usuarios “sao os membros da organizacdo que usardo o produto ou servico. Em
muitos casos, déo inicio a proposta de compra e ajudam a definir as especificacbes
do produto.”

Em seguida o papel que sera abordado é do influenciador, que no ponto de
vista de Kotler e Armstrong (2003, p. 155) “geralmente ajudam a definir as
especificacdes; além disso, oferecem informacfes para a avaliacdo das alternativas.
As pessoas da area técnica séo influenciadores particulares importantes.” Portanto
0s principais participantes influentes sdo os que detém o conhecimento técnico na
decisédo de compra.

O comprador € um dos participantes que tem papel determinante no processo
de compra. De acordo com Kotler e Keller (2006) ele possui dominio e
responsabilidade suficiente para decidir a escolha do fornecedor e negociar 0s
termos de compra, sendo que em vendas complexas, a alta administracdo pode
estar inserida neste processo com os compradores. Porém, em organizacdes de
grande porte essas tarefas sdo delegadas ao setor de compras.

Para Kotler e Armstrong (2003) os decisores de aquisicdo possuem poder
tanto formal, quanto informal para optar ou aprovar os fornecedores finais. Mas no
tipo de compra de rotina os compradores é que exercem a funcdo de decisor, ou
pelo menos afirmam a escolha. Enquanto, Kotler e Keller (2006) e Kotler (2011)
asseguram que 0s aprovadores sSao responsaveis por permitir as decisbes
recomendadas pelos decisores ou compradores, ou seja, 0 aprovador concorda com

a escolha de compra dos demais.
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O ultimo participante do processo de compra empresarial € denominado de
filtros internos ou guardifes que sera abordado por Kotler (2005, p. 149) definidos
como “Pessoas com o poder de evitar que fornecedores ou informacdes cheguem
até os membros do centro de compras. Exemplos de filtros internos sdo: agentes de
compra, recepcionista e telefonista.”

Os participantes do processo decisério de compra, denominados como
iniciadores, usuarios, influenciadores, compradores, decisores, aprovadores e 0s
filtros internos ou guardiées formam um conjunto de func¢des dentro da empresa que
proporciona papel fundamental na escolha de produtos e servigos, além de decidir
qual fornecedor ideal que melhor atende as necessidades de cada organizacao.
Apos analisar os papéis do processo de compra organizacional, € importante

enfatizar os varios tipos de compra que serdo abordados a seguir.

2.5 TIPOS DE COMPRA

Os principais tipos de compras organizacionais podem ser definidos das
seguintes formas, conforme mostra Churchill e Peter (2003) podendo ser: recompra
direta, recompra modificada e compra nova. Porém, Kotler (2011) acrescenta mais
um tipo, a compra e venda de sistema, no entanto, essa Ultima é pouco abordada
pelos autores.

Para Kotler e Keller (2006, p. 211) “O comprador organizacional enfrenta
diversas situacdes decisorias ao realizar uma compra: a complexidade do problema
a ser solucionado, se a compra € uma novidade, o0 nimero de pessoas envolvidas e
o tempo requerido.” Entdo a decisdo de compra passa por todos esses processos
até ser determinado a escolha.

No quadro 3, identifica-se a definicho de cada um dos principais tipos de

situacdo de compra, que possui consideracao no mercado empresarial.

Quadro 3 - Principais tipos de situacdo de compra

TIPOS DE CONCEITOS AUTORES
COMPRA
Compra Nova E um tipo de compra empresarial que o comprador | Kotler e Armstrong

adquire um produto ou servi¢o pela primeira vez, que | (2003), Churchill e
envolve uma grande busca por informacfes e um | Peter (2003) e Kotler
vasto procedimento de compra. (2005).
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Recompra Direta

E definida a mais simples e comum compra
organizacional, pois, estabelece uma repeticdo na
rotina do pedido de determinado produto ao mesmo
fornecedor, geralmente essa aquisicdo é efetuada
pelo setor de compras.

Kotler e Armstrong
(2003), Churchill e
Peter (2003) e Kotler
(2005).

Recompra Os compradores organizacionais decidem realizar | Kotler e Armstrong

modificada algumas modificacBes referentes as especificacdes do | (2003), Kotler (2011),
produto, precos, prazos de entrega ou os | Churchil e Peter
fornecedores, analisando uma série de op¢cdes antes | (2003) e Kotler e
da escolha. Keller (2006).

Compra e venda | Na compra de sistema muitos compradores | Kotler e Armstrong

de sistema corporativos optam por comprar a um Unico | (2003), Kotler (2011) e

fornecedor, ja a venda é uma estratégia de marketing

Kotler e Keller (2006).

organizacional importante na aquisicdo e conservagao
de contas, contudo ambas oferecem solucfes
completas para os problemas.

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)
Depois de determinar os conceitos de cada tipo de aquisicdo serdo abordadas

a seguir com mais detalhes as trés principais situacdes de compras.

2.5.1 COMPRA NOVA

Segundo Churchill e Peter (2003, p. 187) “As organizagdes compram alguns
produtos apenas ocasionalmente, em especial nos casos de grandes investimentos
[...] Compras novas sdo usadas com mais frequéncia para itens mais caros em que
sdo grandes os custos de um erro.” Sobre esse assunto, os autores reforcam que
esse tipo de compra empresarial leva bastante tempo, por isso envolve um enorme
namero de pessoas para a tomada de decisédo, podendo avaliar varias alternativas.

Sobre o contexto Kotler e Armstrong (2003) e Churchill e Peter (2003)
concordam quando afirma que a compra nova proporciona maiores oportunidades e
desafios para os profissionais de marketing empresarial que devem conhecer seus
compradores organizacionais para satisfazer suas necessidades. Além disso, as
empresas precisam tentar atrair um namero maximo de influenciadores de compra,
fornecendo ajuda e informacoes.

Na situacédo de nova aquisi¢cdo os clientes corporativos tomam mais decisoes,

conforme afirma Kotler (2005, p. 147) que:

o comprador precisa determinar as especifica¢cdes do produto, os limites de
preco, as condicdes e os prazos de entrega, 0s termos de servigos, as
condicdes de pagamento, a quantidade necessaria, os fornecedores
aceitaveis e o fornecedor escolhido.
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Como a compra nova é considerada mais complexa em relagdo as outras
situagbes, o comprador empresarial necessita fazer varias escolhas diante das
opcOes oferecidas pelo mercado organizacional, tomar decisées muito importantes
gue pode afetar diretamente na aquisicdo de um produto ou servico de forma
positiva ou negativa, até alcancar o objetivo de optar pelo fornecedor que melhor
atende as necessidades da organizagdo. A seguir sera analisada a recompra direta,

proxima etapa da situacédo de aquisicdo nos processos de compra organizacional.

2.5.2 RECOMPRA DIRETA

E a situacdo de compra que o cliente empresarial menos assume decisées,
por ser um tipo de aquisicdo que ocorre frequentemente a solicitacdo do mesmo
produto ao fornecedor. Kotler e Armstrong (2003) garantem que o cliente
organizacional efetua novamente o pedido sem qualquer alteracdo, baseado na
rotina.

Churchill e Peter (2003) fundamentam que as empresas utilizam esse tipo de
aquisicdo quando ja tém experiéncias de compras anteriores, assim como também
possua uma necessidade frequente de um produto, e fornecedor decidido por causa
da satisfacdo. Com base nessa situacdo a compra se torna simples e rapida
necessitando somente de um fornecedor para atender o comprador.

Com relacdo a escolha do fornecedor, Kotler (2005) diz que o comprador
avalia através de uma classificacdo de aprovados, a partir disso, eles trabalham para
garantir a qualidade de seus bens e servicos e disponibilizam constantemente
sistemas computadorizados para repetir os pedidos, evitando que o responsavel
pela compra desperdice tempo. Porém, os fornecedores alternativos que ndo estéao
na lista de aprovacao, oferecem inova¢cfes ou descobrem uma possivel insatisfacéo
do cliente organizacional com um fornecedor tradicional. Entdo resolve iniciar um
relacionamento com um pequeno pedido, buscando vender cada vez mais ao longo
do tempo.

Embasado na opinido de Churchill e Peter (2003) as empresas que
empregam o estoque JIT, conhecido como sistema de reposicdo de materiais
conforme a demanda utiliza muito o tipo de recompra simples. Esses compradores
nao dispdem de tempo para pesquisar fornecedores possiveis, mas, sdo muito

rigidos na avaliacédo do fornecedor dando prioridade aqueles que fornecem produtos
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e servicos com bastante credibilidade em relagdo a qualidade e pontualidade na
entrega.

A recompra direta estabelece um processo simples nas decisdes em que as
aguisicdes sdo realizadas constantemente, é escassa a procura de fornecedor
devido a falta de tempo dos clientes corporativos, no entanto, o escolhido passa por
uma avaliacdo severa de seus bens e servicos ofertados para conseguir

comercializar.

2.5.3 RECOMPRA MODIFICADA

A recompra modificada difere em alguns aspectos da recompra direta, no
momento em que a compra de rotina sofre determinadas alteracbes no pedido.
Churchill e Peter (2003) argumentam que os clientes empresariais optam pela
recompra modificada no lugar da recompra direta quando a compra de rotina
anterior passa por modificacbes, nas seguintes possiveis situacdes um produto
deixa de ser produzido pelo fornecedor, eleva o preco ou é lancado um novo produto
no mercado que soluciona melhor as dificuldades da organiza¢cdo compradora.

Kotler (2011) diz que na maioria das vezes a recompra modificada possui
mais pessoas envolvidas no processo de decisdo em comparagdo com a recompra
direta, tanto por parte do fornecedor quanto do comprador. Entdo os fornecedores
atuais sentem-se preocupados e se esforgam para resguardar sua conta. Enquanto
o fornecedor potencial espera desse tipo de aquisicdo uma oportunidade de novos
mercados e como forma de melhorar ofertas.

Para Churchill e Peter (2003) os compradores corporativos levam em conta
novos conhecimentos e resolvem quais sao as alteracbes necessarias. Portanto se
essa alteracdo tiver éxito e o produto tornar frequente no pedido de rotina, o
comprador pode permanecer em uma recompra direta. Com isso 0s profissionais de
marketing podem ganhar novos clientes empresariais convencendo-os com motivos
para transformar a recompra direta para uma recompra modificada.

Os fornecedores procuram cada vez mais acrescentar no pedido do cliente
uma maior quantidade e variedade de produtos, assim as empresas estdo sempre
fazendo que seus vendedores estimulem o comprador a realizar sucessivamente a

recompra modificada, e consequentemente agregando mais lucratividade na venda.
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2.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para que as empresas acompanhem as mudancas do mercado
organizacional é necessario que elas participem das finalidades de marketing a
serem almejadas por meio do planejamento estratégico. McDonald (2004, p 241)
define o conceito de estratégias de marketing descrevendo que “sao 0os meios pelos
quais os objetivos de marketing serdo alcancados e geralmente se preocupam com
0S quatros elementos principais do mix de marketing.”

Conforme Kotler e Armstrong (2003) os elementos do mix de marketing ou
mais conhecidos como 4Ps, envolve tudo que a organizacdo pode desenvolver com
0 objetivo de influenciar na demanda do produto, com base nos autores serao
estabelecidos cada um a segquir:

e Produto: é a combinacdo de produtos e servicos ofertados pela
organizacdo para um mercado definido;

e Preco: é o custo dos bens ou servigos que o comprador tem que pagar
para conseguir o produto;

e Praca: abrange vérias tarefas nas organizacdes que proporciona
disponibilidade dos produtos e servigos para os clientes-alvos;

e Promocéo: envolve atividades que estabelece informacdes sobre as
vantagens na compra do produto, influenciando os consumidores-alvos
a comprar.

A estratégia organizacional também € definida com quatro dimensdes,
embasado na opinido de Aaker (2007, p. 19) “a estratégia de investimento em
produto-mercado, a proposicdo de valor para o cliente, ativos e competéncias e
estratégias e programas funcionais. A primeira especifica onde competir, e as outras
trés indicam como competir para ganhar.”

Churchill e Peter (2003) ressaltam que as empresas corporativas abrangem
planejamentos que obtenham o0s objetivos desejados, que podem conter
informacgdes importantes como a quantidade do dinheiro que precisa ser reservado a
diversas séries de negdécios ou qual das atividades que sdo necessarias para
solicitar um sdcio que estabelece capacidade.

O planejamento de marketing funciona em duas condi¢cdes, baseado em
Kotler (2005) o primeiro € o plano de marketing estratégico que envolve o0s

consumidores-alvos e a dimensdo da importancia que ficard proporcional, no caso
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de melhores chances de negocios. O segundo € o plano de marketing tatico que
aponta as estratégias de marketing, tais delas sdo as caracteristicas do produto ou
servicos, promocao, formas de negociacao, valores e canais.

Churchill e Peter (2003, p. 97) dizem que “Uma organizagao pequena pode
envolver todos os gerentes em todos os estagios de planejamento estratégico,
enquanto, numa organizacdo grande os papéis do gerente tendem a ser mais
especializados.” Os autores ainda acrescentam que esses papéis podem variar
dependendo de cada empresa, ja que em algumas organizacdes os funcionarios tém
mais liberdade de expresséo e outras o alto escaldo € quem dita as regras de venda.

Ainda sobre o assunto Minadeo; Camargos (2009, p. 107) complementam que
“O sucesso da expansdo empresarial dependera ndo sé do empreendedorismo, ou
da motivacdo pelo crescimento, mas também da competéncia da equipe gerencial
que conduzira os processos de crescimento.”

Em consideracdo a vantagem das organizagcdes de grande e pequeno porte
que utilizam estratégias de marketing para se destacar no mercado, geralmente, as
grandes empresas que preferem fazer o planejamento estratégico ao invés de um
plano de negdcio ganham mais vantagens competitivas em relacdo a seus
concorrentes. Entretanto, as pequenas organizagcdes possuem maior envolvimento

dos gerentes na implementacdo dos programas de estratégias.

2.7 SATISFACAO E FIDELIZACAO DO CLIENTE

Para construir um relacionamento sélido com o cliente é necessario buscar
formas de satisfazé-los para que ao decorrer do tempo a relacdo fornecedor e
comprador seja fidelizada. Com relacédo ao tema Kotler e Armstrong (2003) afirmam
que quando os clientes estdo satisfeitos maior é a possibilidade deles se tornarem
fiéis, dando prioridade de compra a um unico fornecedor.

A respeito da satisfacao ou insatisfacao do cliente referente a compra de bens
ou servicos, Kotler (2005) por sua vez, diz que se o desempenho do produto nao
atender as perspectivas do cliente gera uma insatisfacdo, ou se a situacédo for
inversa o cliente ficara satisfeito com a compra. Mas, se o desempenho conseguir
superar essas expectativas o comprador permanece deslumbrado.

Com base no contexto Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 180) dizem que

“As avaliagdes positivas pos-consumo séo essenciais para manter os clientes. Os
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que possuem avaliacdes negativas do produto apdés o consumo dificilmente o
comprardao novamente.” Portanto, geralmente para as organizagées € mais barato
cultivar a retencdo dos clientes ja existentes que conquistar novos compradores.
Para isso, € importante que as empresas se interessem pela opinido do cliente pos-
compra, pois a partir dai, podem analisar o grau de satisfacdo em relacdo as ofertas
de marketing das empresas.

Kotler e Armstrong (2003) destacam que compradores satisfeitos trazem para
as organizacOes varios beneficios, por se importarem menos com preco de
produtos, além disso, fazem o marketing boca a boca para outras pessoas e
continuam fiéis por um longo prazo. Entretanto, a relacdo entre satisfacdo e
fidelidade varia constantemente, pois, depende muito do departamento e da posicéo
competitiva. Os autores ainda complementam que mesmo uma diminuicdo minima
na satisfacdo total dos clientes, pode trazer uma grande perda consideravel no
namero de pessoas fidelizadas.

As organizacdes estdo cada vez mais exigentes com a qualidade de produtos
e servicos oferecidos, entdo para que elas continuem no mercado competitivo terdo
que implementarem a administracdo de qualidade total. A mesma é definida por
Kotler (2011, p. 64) como “uma abordagem organizacional ampla para a melhoria
continua de todos os seus processos, produtos e servigos”. Kotler e Armstrong
(2003) acrescentam dizendo que a satisfacdo para o cliente € associada a
qualidade, sendo que a ultima proporciona grandes influéncias no desempenho do
produto e na satisfacao do cliente.

A obtencao da satisfacao e fidelizacdo dos clientes organizacionais anda lado
a lado, pois, quando a empresa consegue satisfazer as necessidades do comprador
nao significa que ja sao fiéis, isso vai depender do alto nivel de satisfacdo em que se
encontram, assim apdés chegarem a um elevado grau de contentamento é que esses

clientes estarao fidelizados.
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3 METODOLOGIA

3.1 CONCEITO DE METODOLOGIA

A metodologia apresenta o método que foi efetivado a pesquisa, quais foram
as técnicas realizadas pelo pesquisador para conseguir responder os objetivos, e
consequentemente alcancar os resultados. Para Marconi e Lakatos (2007, p. 17),
metodologia cientifica “significa introduzir o discente no mundo dos procedimentos
sistematicos e racionais, base da formacdo tanto do estudioso quanto do
profissional, pois ambos atuam, além da pratica, no mundo das ideias.”

Além disso, afirmam que a prética surge do ponto de vista do que se pode
ainda conseguir, assim, seja qual for a tomada de decisdo serd baseada no que
enquadra quanto ao aspecto mais coerente, racional, eficiente e eficaz. A seguir
sera abordada a caracterizacdo da pesquisa onde descreve o0s tipos de investigacao

utilizados pelo método quantitativo.

3.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa efetivou-se em uma empresa do ramo de atacado com
produtos direcionados para armazéns, empoOrios e mercearias, localizada na
Avenida Senador Helvidio Nunes, N° 1345, bairro Catavento, na cidade de Picos,
situada no Estado do Piaui. A empresa analisada se preocupa em atender as
necessidades de seus clientes, garantindo credibilidade e qualidade nos produtos e
servicos ofertados.

Com base no formato apresentado que determina o problema, a investigacao
cientifica utilizada busca a veracidade dos acontecimentos, diante disso a forma
proposta na presente pesquisa se caracteriza como sendo uma pesquisa
guantitativa, que segundo Pinheiro (2006, p. 89) a pesquisa quantitativa “visa
confirmar se os dados mensuraveis obtidos numa amostra sao estatisticamente
validos para o universo do qual a amostra foi retirada.”

Segundo Lakatos e Marconi (2006, p. 152) afirmam que:

A caracteristica essencial ndo é a extensdo, como querem alguns autores,
mas o carater do trabalho (tratamento de um tema delimitado) e atualidade
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da tarefa, isto é, o nivel da pesquisa, que estd intimamente ligado aos
objetivos propostos para a sua elaboragéo.

A pesquisa cientifica realizou-se com a preferéncia pelo titulo “O
comportamento do consumidor B2B: processo decisério de compra entre um grupo
de clientes empresariais e uma empresa de atacado fornecedora de Picos — PI”, no
intuito de estimular debates com base neste tema, envolvendo os diversos
processos do mercado organizacional, uma vez que geralmente este assunto €
ainda pouco abordado em trabalhos cientificos.

A prética da pesquisa empregada deve adequar-se a realidade vivenciada
pela relacdo da empresa de atacado P. da Silva e um grupo de seus clientes
organizacionais de Picos — PI, onde aplicou-se a pesquisa de campo, no qual
Lakatos e Marconi (2007, p. 188) argumenta que é “utilizada com o objetivo de
conseguir informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira comprovar, ou, ainda,
descobrir novos fenbmenos ou as relagdes entre eles.”

Outro tipo de pesquisa abordado no trabalho foi através dos meios
bibliograficos, onde foram utilizados dados de fontes secundarias de publicacbes
sendo consultados livros e artigos cientificos. Segundo Gil (2010) os livros de leitura
podem ser classificados como correntes envolvendo obras que contribuem com
conhecimentos cientificos ou técnicos, e também de referéncia que servem de
consulta para proporcionar uma breve obtencdo detalhada das informacbes
desejadas sobre 0 assunto que se procura investigar.

Com base no trabalho proposto, foi constituido dois tipos de pesquisa:
exploratéria e descritiva. Nos primeiros procedimentos da pesquisa foi realizada a
pesquisa exploratoria, ainda sobre o assunto de acordo com Gil (2010, p. 27) “Este
tipo de pesquisa é realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco
explorado e torna-se dificili sobre ele formular hipbteses precisas e
operacionalizaveis”.

E possivel afirmar outro método utilizado que foi a pesquisa descritiva, que
por sua vez Lakatos e Marconi (2007, p. 189) comentam que todos os estudos
descritivos “empregam artificios quantitativos tendo por objetivo a coleta sistematica
de dados sobre populacdes, programas ou amostras de populacdes e programas.
Utilizam varias técnicas como entrevistas, questionarios, formularios etc.” Também

relatam que aplicam métodos de amostragem para a realizacdo da pesquisa.
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3.3 SELECAO DA AMOSTRA

De acordo com Gil (2010, p. 89) o “universo ou populagdo € um conjunto de
elementos que possuem determinadas caracteristicas [...]". Sendo assim, através
das particularidades da amostra pesquisada, o investigador busca representar a
guantidade de 400 da maioria da populagéo para conseguir informacdes pertinentes
a pesquisa.

A selecdo da amostra por sua vez é determinada por Lakatos e Marconi
(2007) como uma parcela significativa da populacdo que faz parte do universo da
andlise. A pesquisa foi realizada com os proprietarios ou gerentes de compra de
empresas clientes do atacadista P. da Silva em Picos — PI.

Participaram da pesquisa um total de 30 (trinta) varejistas. O processo de
amostragem empregado consistiu uma amostra ndo probabilistica, que Lakatos e
Marconi (2006) destacam como sendo um tipo de amostra que nao utiliza a escolha
aleatdria de selecdo, assim como nao fazem uso de qualquer método estatistico.

A amostragem foi obtida por acessibilidade ou conveniéncia, a esse respeito
Pinheiro (2006, p. 98) argumenta que “sdo selecionados os elementos de uma
populacdo dos quais € mais facil obter informa¢cBes. De todos os tipos de
amostragem, o critério de conveniéncia é o mais fragil, apesar de economizar tempo
e dinheiro.” E de grande importancia a escolha da amostra ja que a pesquisa de
campo enfrentou algumas dificuldades como acesso e cooperacéo dos entrevistados

nas empresas no ato da aplicacdo do questionario.

3.4 ESTRATEGIA DE COLETA

A pesquisa foi feita com um grupo de clientes organizacionais do P. da Silva,
por este ser um dos maiores fornecedores da regido na venda de produtos em
guantidade que atendem as necessidades dos varejistas, e por ser o principal
fornecedor dos pequenos e médios comércios de Picos.

Na fase da estratégia de coleta da pesquisa foram utilizados questionarios,
sendo usado levantamento com fontes de dados primarias, onde os entrevistados
responderam as questdes propostas pelo pesquisador. Para avaliar os componentes
indicados na pesquisa, se fez uso de um questionario, conforme a descricdo de

Pinheiro (2006) que foi por meio de perguntas de caracterizagdo como forma de
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identificar o perfil do respondente, e através de perguntas com escalas de avaliacao
gue respondia cada afirmacao dos fatores que exercem influéncia no processo de
compra organizacional.

O questionario aplicado ao grupo de clientes empresariais constituiu-se em 4
(quatro) perguntas objetivas e 10 (dez) questdes de avaliagdo sobre os servigos e
produtos oferecidos pelo P. da Silva. Essas ferramentas utilizadas na coleta podem
ser vistas nos apéndices. Baseado em Lakatos e Marconi (2006, p. 167) essa fase é
a “Etapa da pesquisa em que se inicia a aplicagdo dos instrumentos elaborados e
das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta de dados previstos”.

Conforme metodologia apresentada, os questionarios aplicados ocorreram
com 0 objetivo de obter respostas com mais precisdo, como também conseguir
maiores informacdes acerca do tema pesquisado, por meio do contato pessoal com

0s participantes da pesquisa, para uma melhor avaliacdo do Atacadista.

3.5 TECNICAS DE ANALISE

A abordagem da pesquisa refere-se a um grupo de clientes empresariais,
abrangendo os proprietarios e responsaveis pelas decisbes de compras, que
formam o universo de interesse da investigacao cientifica. A monografia apresenta a
pesquisa guantitativa como forma de exibir as informac¢des, dos dados coletados no
més de maio de 2012.

Com relacdo a interpretacdo dos dados da pesquisa, Lakatos e Marconi
(2007, p. 170) diz que:

E a atividade intelectual que procura dar um significado mais amplo as
respostas, vinculando-as a outros conhecimentos. Em geral, a interpretagéo
significa a exposicdo do verdadeiro significado do material apresentado, em
relagdo aos objetivos propostos e ao tema. Esclarece ndo s o significado
do material, mas também faz ilacdes mais amplas dos dados discutidos.

Na analise empregou-se o programa Microsoft Excel e a utilizacdo de
ilustracBes através de graficos, com o intuito de tabular as informag8es encontradas.
Segundo Pinheiro (2006, p. 120) “Os resultados mais importantes devem ser
necessariamente apresentados por meio de graficos. Os graficos facilitam o
entendimento das andlises realizadas, sendo poderosas ferramentas visuais de

persuasao.”



41

Apés a obtencdo dos dados por meio dos questionarios aplicados, a analise
foi devidamente embasada na teoria referente ao comportamento do consumidor
organizacional com base na literatura estudada. Sendo logo depois abordada pelo

topico de analise das informacdes.
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4  ANALISE DAS INFORMACOES

Segundo Lakatos e Marconi (2007, p. 169) “Uma vez manipulados os dados e
obtidos os resultados, 0 passo seguinte é a andlise e interpretagdo dos mesmos,
constituindo-se ambas no nucleo central da pesquisa”. A investigagdo em questao
procura entender qual o comportamento no processo decisério de compra do
consumidor B2B, entre a empresa de atacado P. da Silva e um grupo de seus
clientes empresariais de Picos — PIl. Os dados foram analisados com base na
pesquisa exploratéria e descritiva de maneira quantitativa, por meio da aplicagdo dos
guestionarios através de perguntas por caracterizacao e escalas de avaliacao.

A investigacdo foi realizada com 30 (trinta) clientes organizacionais do
fornecedor, nos préprios estabelecimentos dos varejistas a amostra foi composta
pelos proprietarios, gerentes de compras ou responsaveis pelo processo de decisédo
de compra. Os respondentes avaliaram tanto a Matriz do P. da Silva localizada na
Av. Sen. Helvidio Nunes, N° 1345, no bairro Catavento em Picos — PI, quanto a Filial
da empresa de atacado situada na Rua do Cruzeiro, Centro, na cidade de Picos - PI.

Observaram-se na pesquisa alguns assuntos significantes sobre o
comportamento do consumidor B2B, que procura responder os objetivos da
pesquisa como os indicadores de avaliacdo do fornecedor, as ferramentas de
marketing e a satisfacao e fidelizacao dos clientes, que serdo apresentados a seguir
por meio de graficos. Inicialmente serd analisado o perfil dos clientes

organizacionais.

4.1 PERFIL DOS CLIENTES ORGANIZACIONAIS

A guantidade de clientes do mercado organizacional analisados foi baseada
na amostra conforme a metodologia apresentada, a seguir é possivel identificar a

idade de cada pesquisado no grafico 1.



43

Gréfico 1 — Faixa etaria dos pesquisados
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2012

Conforme se observa no grafico 1, a maior quantidade de consumidores
organizacionais esta inserida em duas diferentes idades: entre 18 a 30 anos e 51
anos em diante, ambos equivalem a porcentagem de 26,6% das pessoas
pesquisadas, no entanto, ndo deixa de ser significativa o nimero da faixa etaria de
31 a 40 anos e 41 a 50 anos, representado pelo mesmo percentual de 23,3% de
pessoas entrevistadas. Contudo a empresa fornecedora negocia suas vendas
procurando a retencdo de seu cliente, independente da idade dos mesmos. Foi
analisado também o sexo dos entrevistados, sendo 22 (vinte e dois) homens e 8

(oito) mulheres, como mostra no gréafico a seguir.

Grafico 2 — Sexo dos pesquisados
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Avalia-se no gréafico 2 que mais da metade dos participantes sdo homens com
o percentual de 73%, estes exercem atividades no varejo e estdo inseridos no
mercado organizacional de decisdo de compra, assim como 0 menor niumero de
mulheres com 27%. Outro dado analisado € a escolaridade dos pesquisados que

mostra no gréfico 3.

Grafico 3 - Escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2012

O nivel de escolaridade dos pesquisados no grafico 3 é bem diversificado,
observa-se que a percentualidade mais significante da amostra foi o 2° grau com
40%, onde estd a maior quantidade de pessoas que concluiu o Ensino Médio, no
entanto, os dois niveis de escolaridades mais elevados possui 40% da amostragem
representada pelo nivel superior incompleto e o nivel superior.

Compreende-se no mesmo grafico que 20% dos investigados faz parte de
uma parcela minima de pessoas que ndo possui ou ndo conseguiram ainda concluir
o Ensino Médio, porém, esse fato ndo compromete a capacidade de desempenhar a
tomada de decisdo do responsavel pela compra organizacional. No grafico 4 foi

analisado na pesquisa a renda dos clientes corporativos avaliados.
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Gréfico 4 — Renda dos pesquisados
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2012

De acordo com a renda estabelecida de cada respondente conforme a
lucratividade que a empresa proporciona, foi analisado por meio do gréafico 4 que as
maiores porcentagens corresponde aos seguintes valores, entre R$ 1.000 a R$
5.000 com 40%, em meio a R$ 5.001 a R$ 10.000 também com 40%. Enquanto, o
méaximo valor abordado foi acima de R$ 10.000 com um percentual menor de 16,6%
da amostra, e por ultimo, a quantia abaixo de R$ 1.000 apenas com 3,3% dos
entrevistados.

Quando um determinado fornecedor procura apresentar um tratamento
igualitario com seus clientes organizacionais independente de sua renda, tanto os
que fazem um maior pedido de compras quanto os que realizam aquisicdes
menores, passa a ganhar vantagem competitiva no mercado. Deste modo, a
quantidade da compra ou a renda néo deve influenciar na maneira como o0

fornecedor busca atender as necessidades dos compradores empresariais.

4.2 OS INDICADORES DE AVALIACAO DO FORNECEDOR

Os clientes organizacionais s&o influenciados na tomada de deciséo por
alguns indicadores de avaliacdo ofertados pelo fornecedor que se tornam
determinantes na decisdo de compra, dentre eles estdo os precos, a qualidade, a
pontualidade e as instalacdes, indicadores estes que foram selecionados de acordo
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com a literatura de Martins e Alt, (2009). Todos eles sédo apresentados conforme o
grafico 5.

Grafico 5 - Principais indicadores de avaliacdo de compra
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2012

Observa-se no grafico 5 com relacdo ao item preco, que 53,3% representa a
maior parte dos compradores organizacionais pesquisados que avaliaram os precos
dos produtos ofertados pelo fornecedor como bom, isso mostra que o valor cobrado
pelo atacadista de seus produtos € visto pela maior parte da amostra dos clientes de
forma positiva. Compreende-se também que a escolha da amostra avaliada como
otimo, embora tenha ficado com 16,6% da pesquisa, demonstra um percentual
consideravel de avaliacdo, ja que o quesito preco € um dos principais atrativos para
0s compradores.

Ainda sobre o mesmo grafico foi observado que nenhum cliente afirmou que
os precos oferecidos eram ruins, contudo, 30% da amostragem o avaliaram regular.
Infere-se, portanto, que os compradores que avaliaram o preco dos produtos
regulares, os consideram também equivalentes ao valor de mercado.

Sobre o valor adquirido por bens e servicos segundo afirma Dias (2009) o
preco justo e correto de um produto é percebido pelo comprador quando se agrega
gualidade, quantidade, atendimento e utilidade. Quando a empresa agrega esses
requisitos em suas ofertas o consumidor empresarial ndo se importa em pagar mais

caro na compra, pois suas necessidades estdo sendo atendidas com éxito.
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A maior parte da amostra coletada acredita que o preco influencia
positivamente no processo de decisdo de compra. Entretanto, qualquer comprador
procura a maior quantidade possivel de beneficios relacionados ao produto, por isso
as empresas fornecedoras buscam sempre acrescentar melhorias e agregar valor
aos seus produtos mesmo que aumente 0S CUStOs.

Outro aspecto importante da pesquisa € a qualidade dos produtos que o
fornecedor oferece, pois, 43,3% das pessoas responsaveis pela decisdo de
aguisicado garantem que o P. da Silva estabelece 6tima qualidade nos seus produtos,
porém, 56,6% que foi considerado mais da metade da amostra avaliam sendo bom.

Os clientes empresariais pesquisados ndo consideram regulares e nem ruins
a qualidade dos produtos que a o P. da Silva proporciona. A maioria dos
empresarios pesquisados entende que a qualidade é essencial para auxiliar a
decisdo de compra de bens e servigos.

Baseado em Dias (2009) a qualidade de um produto define-se com base em
suas caracteristicas em relacéo aos desejos do consumidor ou com 0s regulamentos
e particularizacbes de producdo. O autor complementa dizendo que um bem pode
apresentar elevada qualidade para o comprador, enquanto para 0s setores técnicos
de fabricacdo € somente uma qualidade regular.

Para as empresas € considerado um desafio oferecer um produto de
qgualidade no mercado e manter um bom desempenho em compara¢do com 0sS seus
concorrentes. Todavia, a amostra pesquisada mostra uma percepcao positiva
relacionada a empresa fornecedora, como foi visto no grafico, que apresenta uma
garantia de qualidade em relagcédo a seus produtos, proporcionando uma confianca
no relacionamento entre comprador e fornecedor.

O grafico 5, diz respeito também ao julgamento dos servicos de entrega
oferecidos pela empresa fornecedora onde, a metade de todos os pesquisados
considera bom, correspondendo a 50%. Logo em seguida, com o percentual de
36,6% da amostra coletada avalia como 6tima a pontualidade do fornecedor nas
entregas. Portanto, além de um produto de qualidade com preco baixo € necessario
prestar um servico eficiente, para poder influenciar cada vez mais o processo
decisorio de compra nos diferentes estagios.

Dentre os respondentes, 10% consideram regular o servico de entrega do
atacadista, enquanto que, a menor parte da amostragem representa 3,3% avalia

como ruim. Apesar de ser uma parte considerada pequena de um fato negativo, &
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necessario que o fornecedor esteja sempre atento para evitar possiveis atrasos nos
servicos de entrega, pois, a pontualidade € um dos requisitos de suma importancia
na decisédo de compra.

Para Kotler (2011, p. 260) a entrega do pedido “Inclui rapidez, preciséo e
cuidados [...] os compradores escolherdo o fornecedor que tenha a melhor
reputagéo de pontualidade de entrega. [...]” Grande parte da amostra pesquisada da
credibilidade aos servicos de entrega do P. da Silva, por ja conhecerem este servico
continuam comprando no mesmo fornecedor, pois abastece o estoque no tempo
desejado da maioria dos pesquisados.

Conforme observa no grafico 5, o ambiente fisico de venda da empresa
fornecedora é analisado, com 50% do total da amostra, como bom, sendo que outra
parte, de 33,3% dos pesquisados, considera 6timo o estabelecimento da empresa.
Assim, mesmo com um elevado grau de satisfacdo dos respondentes com relacéo
as instalacdes, a empresa deve investir mais em seu ambiente fisico proporcionando
um maior conforto aos clientes. Observa-se na aplicacdo dos questionarios, que 0s
pesquisados que responderam oOtimo e bom, afirmaram fazer suas compras na
empresa Matriz do fornecedor.

Ainda sobre as instalagcdes do fornecedor, foi analisado as informacgdes
coletadas, baseado na opinido dos respondentes o menor nimero de pessoas
considera regular com o percentual de 6,6%, entretanto, uma parte da amostra um
pouco maior que a anterior, mas sendo significativa com 10% correspondendo a um
espaco fisico de venda avaliado como ruim.

Em vista disso, os participantes que responderam regular e ruim compram
corrigueiramente na Filial da empresa de atacado que se localiza na Rua do
Cruzeiro, Centro, na cidade de Picos - PI, a critica em relacdo ao espaco fisico do
fornecedor serve como um incentivo para melhorar esse aspecto e cada vez mais
procurar atender o cliente empresarial de maneira agradavel.

Ainda em relacdo as instalacdes Kotler (2011, p. 260) ressalta “ao trabalho
gue tem de ser feito para colocar o produto em condi¢gbes de funcionamento no local
previsto. Os compradores de equipamentos pesados esperam bons servicos de
instalagdo dos fornecedores.” Os pontos positivos e negativos vistos no grafico 5
sobre o ambiente fisico de venda do fornecedor, mostra que a maioria dos

pesquisados estdo satisfeitos, e 0os que possuem opinides contrarias encontram-se
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descontentes com a falta de espac¢o que compromete o ambiente de vendas da Filial
da empresa P. da Silva.

Observa-se que dentre os indicadores de avaliacdo de compra a pontualidade
da entrega dos pedidos e o ambiente fisico da empresa tem ainda que ser
melhorado pelo fornecedor, ja que alguns dos clientes pesquisados se encontram

insatisfeitos.

4.3 ATRIBUTOS DOS PRODUTOS E SERVICOS

O Marketing busca satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes por
meio de produtos e servicos oferecidos pelas empresas, para isso utiliza as diversas
atribuicdes estratégicas como forma de alcancar os objetivos planejados.

Um fator preponderante no mercado organizacional é a reputacdo do
fornecedor nos negécios, pois, as organizacbes compradoras avaliam a imagem
antes de escolher qual a empresa que vai passar a lhe fornecer. Portanto, o gréafico
6 mostra a opinido dos clientes empresariais pesquisados em relacdo ao assunto
abordado.

Gréafico 6 — Reputacdo do fornecedor
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2012

Percebe-se no grafico 6 que a reputacdo do fornecedor nos negocios foi
avaliada de maneira bastante positiva, pois, 43,3% das pessoas responderam que €
Otima a imagem da empresa, e a outra grande parte dos participantes consideraram

boa com 56,6%. E possivel perceber que as opcdes: regular e ruim ndo foram
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escolhidas. A empresa P. da Silva construiu sua imagem no mercado com seriedade
nos negocios, comprometimento em atender as necessidades de seus clientes,
entre outras caracteristicas, enfim, isso mostra a razdo da resposta satisfatoria dos
participantes.

Outra investigacdo importante também avaliada pela amostra coletada € a
respeito da variedade dos produtos e servigos oferecidos pela empresa fornecedora,
com o propdsito de analisar como estdo sendo ponderadas as alternativas de
compras disponiveis, ofertadas pela empresa de atacado P. da Silva. O grafico 7

estabelecido a seguir descreve a variedade dos produtos e servicos.

Gréfico 7 — Variedade dos produtos e servi¢cos
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2012

A variedade dos produtos e servicos foi considerada por 26,6% dos
pesquisados avaliados como 6tima, sendo que a grande parte da amostra
corresponde a 63,3% avaliaram como boa, além disso, 10% dos pesquisados
apresenta a opcao regular, e nenhum participante considerou ruim as ofertas
oferecidas pelo fornecedor. Disponibilizar uma variedade de produtos proporciona a
retencdo dos clientes corporativos, com isso o fornecedor consegue suprir todas as
necessidades sentidas pelos compradores empresariais.

Percebe-se ainda que em relacdo a variedade dos produtos e servigcos o
fornecedor P. da Silva atende todas as necessidades, no que se referem as suas
ofertas, portanto, na opinido da maioria dos pesquisados a empresa de atacado

oferece uma grande diversidade de produtos.
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Com relacdo ao contexto de variedade de bens e servigos, Kotler (2011, p.
388) enfatiza que “Os objetivos da empresa influenciam a extensdo da linha de
produtos. Empresas que procuram maior participacdo de mercado e crescimento
trabalhardo com linhas mais extensas.” A empresa analisada procura se firmar cada
vez mais no mercado, ampliando a variedade de seus produtos para continuar
atendendo as necessidades dos clientes organizacionais.

A empresa fornecedora P. da Silva, conta com representantes de vendas que
visitam os clientes para a realizacdo dos pedidos, este servico € oferecido como
diferencial entre suas estratégias de marketing, além dos vendedores de linha de

frente. O gréfico 8, refere-se ao atendimento ao cliente de modo geral.

Grafico 8 — Atendimento ao cliente
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2012

O gréfico mostra que a maior parcela de todos os pesquisados analisou o
atendimento ao cliente como bom, correspondendo a uma porcentagem de 40%,
outros 36,6% consideram o atendimento como Otimo. Um percentual ainda
consideravel de 23,3% afirma ser regular. Apesar da situacao favoravel a empresa, a
mesma ainda precisa investir em seus funcionarios, proporcionando-lhes
treinamentos e motivando-os a desempenharem suas fungdes corretamente, estas
duas alternativas sdo ferramentas de marketing que terdo um resultado positivo
refletido no atendimento aos clientes e consequentemente ira contribuir para

fidelizacdo dos mesmos.
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Para Longenecker (2007) Constituir um sistema eficaz de atendimento ao
cliente se inicia pela quantidade de pessoas que séo atendidas frequentemente,
através disso identifica-se o grau atual da satisfacdo do cliente sobre a qualidade
gue o servico de atendimento da empresa esta sendo prestado. Portanto, apesar do
grafico 8 mostrar a maior parte dos entrevistados com opinides positivas em
detrimento da qualidade no atendimento, deve-se considerar ao mesmo tempo, a
minoria que se mostra insatisfeita com este requisito. A empresa fornecedora precisa
estar atenta para oferecer um bom atendimento de forma satisfatoria ao consumidor

organizacional.

4.4 RELACIONAMENTO COMPRADOR-FORNECEDOR

Atualmente as empresas fornecedoras devem enxergar essa relacado entre
fornecedor e comprador como parceiros, pois quando hd um comprometimento da
organizacdo em atender o cliente, ambos ganham vantagem com o relacionamento
estreito e duradouro, devido as proporcdes de confianca reciproca. A partir dessa

perspectiva o grafico 9 aborda a opinido dos consumidores empresariais.

Grafico 9 — Relacdo comprador-fornecedor
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Fonte: Dados da pesquisa, maio de 2012

Dos pesquisados, 36,6% afirma que o relacionamento cultivado pelo seu

7

fornecedor analisado é 6&timo, posteriormente, com a maior quantidade de
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respondentes 56,6% considera bom, em seguida tem-se o percentual de 6,6% das
pessoas que acreditam que seja regular a sua relacdo com o fornecedor e a
alternativa ruim nao foi citada. As informacdes da pesquisa apresentadas no grafico
9, mostram o quanto o fornecedor preocupa-se em fidelizar o cliente, entretanto, a
construcéo do relacionamento comprador e fornecedor é algo adquirido em longo
prazo nas organizagdes, deste modo, o P. da Silva permanece no mercado com o
objetivo de continuar realizando relacionamentos estreitos com seus consumidores
organizacionais.

Baseado em Gummesson (2010) um ponto fundamental do Marketing de
Relacionamento € o quanto as empresas devem gastar na retencao dos clientes ja
existentes e na permanéncia de um relacionamento solido dos mesmos, e quanto
gastar para conquistar outros clientes.

O investimento no relacionamento de um atual cliente proporciona sempre
vantagens competitivas para qualquer organizacédo, de forma que, investir na
manutencdo do consumidor organizacional custa um valor aquisitivo bem menor que
atrair e reter novos compradores para as empresas.

Mais um ponto crucial da pesquisa € como o0s compradores empresariais
avaliam sua satisfacdo com relacdo a empresa fornecedora P. da Silva, dando
énfase ao poéds-compra, pois € importante saber a opinido dos clientes

organizacionais apos a utilizacdo do produto ou servico.

Gréfico 10 — Satisfacédo do cliente
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O gréfico 10, apresenta que dentre 0s consumidores organizacionais
analisados mais da metade dos pesquisados que sao 70% consideram a satisfacao
com o seu fornecedor boa, sendo que 13,3% avaliam como 6timo, ou seja, a maioria
da amostragem encontra-se satisfeita, isso mostra que a empresa analisada
preocupa-se em satisfazer as necessidades dos clientes empresariais com seus
produtos e servicos.

Outro numero significativo da amostra foi de 16,6% que analisam como
regular a sua satisfacdo em relacdo a empresa. Deve-se levar em consideracao este
percentual para melhorar as ofertas oferecidas pelo fornecedor, e
consequentemente atender a todos de forma satisfatoria.

Gummesson (2010, p. 260) afirma que “O ciclo de vida do relacionamento do
cliente € baseado na crenca de que a capacidade do fornecedor em satisfazer as
necessidades e cumprir as promessas determina as chances de manter o cliente”.
Os dados coletados ainda nho mesmo grafico mostram que a empresa de atacado é
capaz de fornecer produtos e servicos que atendam as necessidades de seus
clientes corporativos, no entanto, a empresa deveria utilizar a ferramenta de
marketing de pos-venda para melhorar a satisfacdo dos mesmos.

As organizacgdes que se preocupam em satisfazer seus clientes podem fazer
com que eles sejam fidelizados dependendo de seu nivel de satisfagdo, com isso é
importante entender como estdo sendo vistas pelo consumidor empresarial as
formas de fidelizacdo que o fornecedor estabelece. Por meio do grafico 11, é
possivel visualizar as respostas acerca da satisfacdo com as formas de fidelizacédo
aos clientes viabilizadas pelo seu fornecedor, sendo os pre¢os baixos ofertados,
pontualidade na entrega, ambiente fisico agradavel, qualidade nos produtos e no

atendimento.
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Gréfico 11 - Fidelizag&o do cliente
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Nesta avaliacdo todas as alternativas da pesquisa foram escolhidas, o gréafico
11 mostra que 56,6% dos participantes consideram boas as formas de fidelizacao
disponibilizadas pela empresa fornecedora. Outros 23,3%, afirmaram que sao
Otimas.

Dentre os participantes 16,6% disseram que € regular as formas de
fidelizacdo do atacadista, enquanto que, a menor parcela de 3,3% da amostragem
avalia como ruim. Com isso, observa-se que uma minoria consideravel avalia a
fidelizacdo negativamente. Quando ocorre da empresa ndo conseguir fidelizar o
cliente é devido ao baixo grau de satisfacdo do mesmo, ou seja, 0 consumidor
organizacional ndo esta com suas necessidades atendidas pelo fornecedor.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 478) “[...] qualguer empresa verificara que é
dificil conseguir a fidelidade do cliente sem antes atingir altos niveis de satisfacdo
para ele”. Portanto, o fornecedor deve investir no relacionamento com o cliente de
maneira que 0s custos do investimento sejam retribuidos com a fidelizacdo dos
clientes, pois, baseado no que ja foi visto para conseguir esse objetivo ndo basta
apenas satisfazé-los e sim melhorar o grau de satisfacdo de cada cliente
empresarial. Além disso, manter clientes custa menos que atrair novos, e gera um

retorno financeiro gratificante.
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5 CONCLUSAO

Esta investigacdo realizou-se na empresa do ramo de atacado que possui
atividades de negdcios direcionadas ao varejo, com a finalidade de analisar os
fatores de compra que influenciam a tomada de decisdo em meio ao processo de
aquisicao organizacional. Baseando-se na pesquisa realizada e em seu alto grau de
satisfacdo dos clientes com o fornecedor, analisa-se que a empresa de atacado P.
da Silva possui uma boa imagem diante de seus clientes empresariais.

A presente pesquisa mostra que os clientes organizacionais desejam do P. da
Silva, um ambiente fisico de vendas agradavel e maior rapidez nas entregas, em
virtude disso, o fornecedor precisa esta sempre investindo na estrutura da empresa
e nos servicos prestados, pois, sdo considerados primordiais para a tomada de
decisao.

Sobre os indicadores de avaliacao ofertados pelo fornecedor, a qualidade dos
produtos oferecidos pela empresa de atacado mostrou-se um aspecto positivo para
estes continuarem a comprar no P. da Silva. Outro fator relevante na decisdo de
compra sdo os pregos dos produtos. A maioria dos respondentes encontra-se
satisfeitos com o valor das ofertas, apesar disso, uma parte consideravel da amostra
compreende que estd nivelado ao preco de mercado, entdo, iSso mostra que 0s
precos baixos dos produtos ou servicos tornam fundamentais para a escolha do
fornecedor.

A andlise mostrou que ja eram existentes na empresa atacadista P. da Silva
alguns investimentos para reter o cliente empresarial, como afirma os dados
positivos coletados baseados na imagem da empresa, variedade dos produtos
ofertados e atendimento ao consumidor organizacional.

Por meio dessa problemética é recomendado que fossem inseridas novas
tecnologias que melhore o relacionamento entre os representantes da empresa e 0
cliente, jA que o P. da Silva oferece como diferencial o atendimento no préprio
estabelecimento dos consumidores empresariais, para dar rapidez na reposi¢ao do
estoque dos compradores, por meio de um sistema de comunicacdo mais eficiente
gue satisfaca todos os clientes organizacionais.

A respeito do relacionamento entre o fornecedor e o0s compradores
organizacionais observa-se que eles estao satisfeitos, entretanto, ndo o suficiente

para que todos os pesquisados se sintam fidelizados pela empresa P da Silva.
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Devido o0 mercado organizacional ser pouco abordado em pesquisas cientifica
fica a sugestdo para futuras investigacdes com relagcdo ao processo de compra que
influéncia na escolha do fornecedor e aprofundamentos cientificos sobre o
comportamento do consumidor B2B, para melhor assegurar quais os fatores que
influenciam a compra corporativa. Além disso, se destaca a contribuicdo da pesquisa
que foi de grande valor ao conhecimento académico, para proporcionar o0

engrandecimento intelectual do pesquisador.
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APENDICE A - Questionario para os clientes organizaconais

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUI-UFPI
CAMPUS SENADOR HELVIDIO NUNES DE BARROS-CSHNB
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

Prezado respondente, a presente pesquisa tem o intuito meramente académico, onde sera
analisado qual o comportamento no processo decisorio de compra do consumidor B2B (de
empresa para empresa), entre um grupo de clientes empresariais e uma empresa de atacado
fornecedora P. da Silva de Picos-Pl. N&o precisa se identificar basta apenas fornecer as
informacdes que estdo abordadas no questionario abaixo para que esta pesquisa de mercado
possa ser efetivada. Grata pela sua compreensao e colaboracao.

1)Informe a sua idade:
()18a30 ( )31la40 ( )41a50 ( )51emdiante

2)Informe o seu sexo:
( ) Feminino ( ) Masculino

3)Informe o seu grau de escolaridade:

( ) 1°Grau () 1° Grau Incompleto

() 2°Grau () 2°Grau Incompleto

(' )Nivel Superior () Nivel Superior Incompleto

4)Informe a sua renda:
( ) abaixo de 1.000 ( ) 1.000a25.000 ( )5.001a10.000 ( )acimade 10.000

Com base na escala abaixo analise como vocé avalia os seguintes fatores:

RUIM (1) REGULAR (2) BOM (3) OTIMO (4)

5) Os precos dos produtos ofertados pelo fornecedor.

6) A qualidade dos produtos que o fornecedor oferece.

7) Os servicos de entrega oferecidos pelo fornecedor.

8) O ambiente fisico de venda do fornecedor.

9) A reputacdo do fornecedor nos negdcios.

10) A variedade dos produtos e servicos oferecidos pelo fornecedor.

11) O atendimento dos vendedores de linha de frente.

12) O seu relacionamento com o seu fornecedor.

13) Sua satisfacdo em relacdo ao fornecedor.

R = R Y B B B S IR
NN N N NN NN NN
w| W W w| wl w w w w w
S S B N R~ B - R S B~ IR S R S

14) As formas de fidelizacéo ao cliente viabilizadas pelo seu fornecedor.




