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RESUMO

A percepcao de valor pelo comprador organizacional pode influir decisivamente no momento
da escolha do fornecedor. A compreensdo da oferta de atributos que agregam valor e como
este valor ¢ percebido pelos clientes apresentam-se como questdes estratégicas por parte dos
profissionais de marketing no relacionamento das necessidades dos compradores
organizacionais. O presente trabalho teve como principal objetivo investigar as causas de
perdas de clientes de uma empresa de representagdo de produtos pneumaticos de Porto
Alegre. Realizou-se uma pesquisa survey, com aplicacdo de questiondrios a uma amostra
respondente valida de 92 compradores organizacionais. A pesquisa desenvolvida demonstrou
como estd a percep¢do dos compradores quanto as ofertas de valor, e identificou quais nio
estdo atendendo as suas expectativas. Identificou-se, também, quais atributos os compradores
organizacionais ddo maior grau de importancia no momento da escolha de um fornecedor de
produtos pneumaticos, € como se encontra o nivel de satisfacdo em relacdo a oferta desses
atributos, através da janela do cliente (customer window). Realizou-se o cruzamento do
resultado da janela do cliente com o resultado da percepcao de valor das ofertas nao atendidas
na interpretacdo dos compradores, concluindo que essas ofertas referem-se ao valor de
atendimento, como pontualidade de entrega, suporte ao usudrio, suporte de manutencdo e
acessibilidade de compra. Acdes estratégicas de implementacdes de melhorias, como
investimento na implantacdo de um sistema de TI para controle de pedidos e entregas a
investimento em recursos humanos para criagdo de uma equipe de suporte técnico ao usuario
e de manutencdo foram sugeridas ao final desta pesquisa, como meio de conduzir a uma
fidelizacdo desses clientes.

Palavras-chave: Comportamento de Compra Organizacional. Marketing de Relacionamento.
Satisfacdo. Atributos. Valor e Fidelizacdo de Clientes.
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INTRODUCAO

Com a globalizagdo do mercado, as organizagdes estdo cada vez mais exigentes
quanto a seus fornecedores. O melhor fornecedor serd aquele que conseguir fazer uma oferta
que proporcione um elevado valor para seu cliente, segundo Kotler (2000). E mais, sera
aquele que estabelecer um relacionamento mais estreito com os clientes, apoiado no
marketing, de modo a obter uma relagdo de longo prazo; o que ¢ um desafio para todas as
empresas que desejam sucesso e vantagem competitiva frente a seus concorrentes (KOTLER,
2000).

E nesse contexto de empresas que procuram permanecer competitivas que a empresa
de representagdo GMSYS Automagdo e Sistemas Ltda., localizada em Porto Alegre, busca
formas de manter um relacionamento duradouro com os seus clientes. Esta ja atua hd mais de
quatro anos com a representacdo exclusiva de uma marca conceituada no mercado brasileiro
de dispositivos pneumaticos para as industrias de segmentos em geral.

A industria da marca no Brasil est4 estabelecida em Sao Paulo e fornece os produtos
de acordo com os pedidos de compra programados. Esta, por politica interna, ndo permite a
divulgacdo do nome da marca dos produtos representados pela GMSYS, e, conforme
acordado, neste trabalho serd denominada marca “X”. A empresa entende ser uma forma de
preservar a imagem e o nome da marca frente aos clientes, além de proteger suas decisdes
estratégicas da concorréncia. A razdo para essa decisdo se deve ao fato que neste mercado ha
um nivel forte de concorrentes, porém um numero limitado, pois requer produtos de grande
qualidade e eficiéncia. Hoje, a GMSYS possui em torno de trés concorrentes com marcas
também ja consolidadas no mercado.

A GMSYS possui uma carteira de clientes em torno de 420 empresas, porém sua
diretoria enfrenta o problema de perda de clientes para a concorréncia no que se refere a
produtos de recompra simples, mas imediata. Ou seja, para produtos decorrentes de situagdes
imprevistas (demandas emergenciais) € de manutengdes corretivas de suas linhas de
producdo. Sdo inumeras as ocorréncias desses eventos durante o ano. Seus vendedores visitam
os compradores e responsaveis quando da solicitacdo de dispositivos e equipamentos e
também fazem visitas para saber quais sdo as suas necessidades. No ultimo ano, entretanto,
esses tém verificado uma perda de clientes com migragdo para seus concorrentes.

O diretor da GMSYS estd muito preocupado com o cendrio que se apresenta até o

momento, deixando claro que ndo mede esforcos para modifica-lo, fornecendo, inclusive,
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capital para investir em melhorias no intuito de tornar a empresa, ainda no presente, um
distribuidor da marca X, condi¢do que propicia ter estoque de produtos. O diretor ndo tem
ideia do motivo gerador das perdas de clientes e nem dispde de elementos conclusivos que
identifiquem quais atributos poderiam ser os responsaveis.

E pensando nos clientes, em atender as necessidades e expectativas como forma de
obter sua fidelizagdo que a diretoria reconhece que a empresa necessita de um trabalho de
pesquisa de marketing para obter entendimento e respostas conclusivas para melhorar suas
acdes de pré e pos-venda, bem como a relagio cliente/fornecedor. E dentro desse contexto que
o presente trabalho se insere, ao tentar responder a questao:

Quais as causas das perdas de clientes de uma empresa de representacao de
produtos pneumaticos?

O trabalho de pesquisa ajudaré a revelar como se d4 o processo de tomada de decisdo
do comprador organizacional e sua visdo do nivel de importancia de atributos de valor
entregues pelos fornecedores. A identifica¢do através da pesquisa do grau de importancia dos
atributos de valor na visdo dos compradores organizacionais possibilitard 8 GMSYS entender
e avaliar seus atributos oferecidos e, ainda, gerar uma estratégia para implantacdo de ac¢des de
melhorias nas areas de pré e pds-venda como forma de fidelizar seus clientes. Este trabalho
tem por fim também contribuir para esclarecer aos demais fornecedores de produtos
pneumaticos como ¢ o comportamento de compra organizacional. Além disso, apontar qual o
reflexo no que se refere ao valor percebido e ao grau de avaliacdo de cada atributo no
momento da escolha e finalizacdo da compra, de modo a refletirem suas futuras a¢des de
vendas empresariais, avaliando a melhor forma de fidelizar seus clientes.

Este trabalho foi estruturado numa sequéncia de capitulos, em que na introducdo
indicam-se os objetivos do estudo, tanto geral quanto especificos; assim como a justificativa,
as hipoteses e a problematica de estudo. No capitulo seguinte (Valor percebido uma estratégia
para satisfagdo e fidelizacdo de clientes) apresentam-se conceitos e definicdes de estudiosos
relacionados ao tema em estudo: o mercado empresarial; comportamento de compra
organizacional: processo de compra e selecao de fornecedores; marketing de relacionamento;
satisfacdo, valor e estratégia de fidelizagdo do cliente. No proximo capitulo (Procedimentos
metodologicos) apresenta-se o caminho utilizado para a realizacdo da pesquisa, relatando os
procedimentos e técnicas utilizadas, as varidveis pesquisadas, a delimitagdo da amostra, bem
como outros dados importantes para efetivagdo do estudo. No capitulo posterior (Resultados)
sdo apresentados e discutidos os resultados encontrados nos questionarios aplicados e, por

fim, a Conclusdo destinou-se a apresentar a revisao do percurso e dos resultados obtidos com
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o trabalho; nesta parte apresentam-se também as limita¢des de estudo e sugestdes para futuras
pesquisas. Ao final, as referéncias bibliograficas utilizadas para construcao deste trabalho e o
Apéndice, no qual consta o questionario aplicado aos compradores organizacionais € aos
clientes com poder de decisao de compra dentro de suas empresas.

Pretende-se entdo, responder a questdo de pesquisa através do objetivo geral de:
Investigar as causas de perdas de clientes de uma empresa de representacdo de produtos
pneumaticos.

Tem como objetivos especificos:

a) identificar quais sdo os atributos decisivos para que os clientes de produtos

pneumaticos escolham seu fornecedor;

b) verificar a satisfagdo dos clientes quanto aos atributos oferecidos pela empresa

GMSYS;
c) sugerir agdes para fidelizar os clientes decorrentes das informagdes coletadas na

pesquisa para a empresa GMSYS.

No capitulo seguinte da-se énfase as informacgdes e detalhamentos a respeito das
particularidades sobre o comportamento de compra organizacional, pelo fato de a relagdo do
setor de vendas da empresa GMSYS com seus clientes ocorrer por intermédio de compradores
organizacionais, seguindo depois para uma abordagem centrada na entrega de valor pelos
atributos, como estratégia para satisfacdo e fidelizacdo do cliente organizacional. Tais
informagdes tém relevancia para as conclusdes advindas do levantamento junto aos clientes,

que serdo vistas e detalhadas no capitulo Resultados.
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1 VALOR PERCEBIDO - UMA ESTRATEGIA PARA SATISFACAO E
FIDELIZACAO DE CLIENTES

1.1 COMPORTAMENTO DE COMPRA ORGANIZACIONAL: COMPREENDENDO O
CLIENTE

O conhecimento do processo que os compradores organizacionais seguem na tomada
de decisdes na aquisicdo de produtos ¢ de extrema importancia para formulagdo de uma
estratégia de marketing, pois possuem diferencas em relagdo ao processo de compra do
consumidor doméstico, de tal forma que ¢ necessario entendé-lo.

“O processo decisorio do consumidor organizacional ¢ muito diferente do consumidor
individual ou doméstico; cabe compreender os papéis € 0s processos que caracterizam e
diferenciam a compra organizacional” (SHETH; MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 571). Para
esses autores, a compra organizacional implica um processo de varios estagios, como a
avaliagdo da necessidade, desenvolvimento de critérios de escolha, solicitagdo de proposta,
avaliagdo dos fornecedores, selecdo de fornecedor e o cumprimento do contrato e
monitoragao.

Além desse conjunto de estagios, conforme os autores acima (2001, p. 583), “o
processo decisorio ¢ orientado por dois processos psicologicos que incidem sob seus
decisores, suas expectativas e suas distor¢des perceptuais”.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), em razdo das pessoas envolvidas no processo
decisorio de compras em uma empresa, as expectativas sdo variadas. E essas expectativas sao
influenciadas por seu background e por sua satisfacdo (ou insatisfagdo) com compras
realizadas anteriormente. Destacam os autores ainda que os membros do centro de compras
ndo estdo totalmente isentos de suas escolhas, pois também podem absorver de forma seletiva
as informagdes que recebem de tal forma que algumas delas recebem atengdo e outras sdo

ignoradas. Essa tendéncia ¢ classificada pelos autores como distor¢des perceptuais.
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1.1.1 Processo de compra e selecao de fornecedores

Para selecdo dos fornecedores, os compradores em suas decisdes num processo de
compra organizacional, sofrem influéncias tanto internas quanto externas, que segundo
Czinkota (2002, p.182), “estas decisdes sdo influenciadas por fatores ambientais, fatores
organizacionais, fatores individuais e grupais”. Os fatores ambientais sdo baseados nas
possiveis mudangas que podem alterar de maneira dréastica os planos de compras
organizacionais, como, por exemplo, a taxa de crescimento da economia. Os fatores
organizacionais sdo caracterizados nas prioridades estratégicas da empresa, dentro do papel na
hierarquia e nos desafios que o setor compras exerce, tipo, o tamanho da empresa
compradora. Os fatores individuais sdo caracterizados pelas influéncias racionais ou
emocionais que os membros do centro de compras sofrem, no caso as preferéncias pessoais.
Os fatores grupais baseiam-se na composicao do centro de compras, como a quantidade e a
influéncia nos profissionais que o compdem.

Todas as organizagdes, conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), possuem um centro
de compras que administra as decisdes de compras, que € composto de varias funcdes e
niveis, representando um subconjunto dos papéis pertencentes a organizagdo no processo de
compras. Kotler (2000, p. 218) refere-se ao centro de compras como sendo “todos aqueles que
participam da decis@o de compras em todo o seu processo”. Em alguns casos, inclusive,
acabam compartilhando metas e os riscos de suas decisdes. Seus papéis sdo: usudrios,
influenciadores, decisores, aprovadores e fiscais internos.

Churchill e Peter (2000, p. 190) afirmam que “o processo de compras pode envolver
varios individuos; eles ddo o nome também de centro de compras, que necessariamente nao
precisa ser formalizado, porém, necessariamente, cada um exerce seu papel”. O que difere da
definicao de Kotler (2000) ¢ a denominagdo de dois papéis, os indicadores e os guardides, que
substituem os aprovadores e os fiscais internos.

Comparando os autores pode-se observar que, embora os termos utilizados para os
individuos do centro de compras variem, que algumas denominac¢des coincidem e outras
sejam diferentes, todos destacam a importancia dos papéis no centro de compras. De tal
importancia que, para Nickels e Wood (1999, p. 131), um dos papéis que destacam ¢ o do
“usuario” — pessoas que irdo efetivamente usar o produto; aqueles que podem definir as
especificagdes de produtos, principalmente produtos técnicos como um grande elemento de

influéncia no processo de compra. O que também se confirma através dos autores Sheth,
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Mittal e Newman (2001, p. 580), para os quais “os influenciadores exercem mais autoridade
no estagio de avaliacdo e selecdo de fornecedores e que o vendedor deve observar e buscar
identificar os membros/atores que desempenham as varias fun¢des do centro de compras”.

Além dessas observagdes, as quais os vendedores devem estar cientes, outras questdes
sdo pertinentes de serem esclarecidas para maior entendimento na relagdo de venda com os
compradores organizacionais, como tipos de situacdo de compra que os compradores se
deparam no momento da escolha do fornecedor.

Segundo Czinkota (2002, p. 180), “cada compra de produto diferente pode obedecer a
padrdes distintos, com um variado nimero de experiéncias e de informagdes, ocasionando trés
situacdes”. Situacdes essas que foram identificadas como sendo: de compra nova, de
recompra modificada e de recompra direta. Além dessas situagdes, ha também as estratégias
de decisdo do consumidor quando da aquisi¢do e da busca de informagdes que tanto podem
ser de rotina, limitadas ou para solu¢do ampliada de problemas.

No entanto, a estratégia de solug@o rotineira de problemas ¢ uma tatica em que ndo se
avaliam informagdes novas, ou seja, essa estratégia ¢ usada para problemas de aquisi¢do que
ja ocorreram e que foram solucionados. Ela ¢ similar a compra por habito. A busca de
informacdo nesse caso ¢ pequena, mas a solucdo ampliada de problemas acontece no
momento em que a busca ¢ extensiva e a deliberagdo demorada. Essa estratégia passa a ser
necessdria para a aquisicao nunca realizada antes, ou feitas ha longo tempo e quando os riscos
sdo altos. A solucdo limitada de problemas ¢ uma estratégia em que ocorre, por parte do
consumidor, um investimento limitado de energia, tanto na busca como na avaliagdo de
solugdes diferentes. Essa estratégia ¢ adotada quando as compras ndo sdo triviais, o risco €
restrito e o produto ndo possui caracteristicas complexas nem técnicas.

De acordo com Czinkota (2002, p. 155), “os determinantes da qualidade da busca
dependem de diversos fatores, que incluem risco percebido, envolvimento, experiéncia
anterior e conhecimentos, pressa e sobrecarga de informagdes”. Dentre esses, de acordo com
o autor, o risco percebido € visto como o grau de perda no caso de uma ma escolha.

Nos casos de produtos técnicos em particular, de acordo com Nickels ¢ Wood (1999),
¢ preciso que os compradores empresariais, ao efetuarem os pedidos, sigam determinados
preceitos, pois dessa forma ndo estardo envolvidos emocionalmente no processo decisorio de
compra. Salientam que a maior parte dos clientes organizacionais acaba necessitando de
orientacdes técnicas a respeito da compra e do respectivo uso de bens e servicos. Ou seja,
querem, por exemplo, poder telefonar e fazer perguntas apds uma compra. Segundo os autores

(1999, p. 124):
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[...] numa pesquisa recente, os compradores organizacionais disseram que dado muito
valor a confiabilidade, a resposta rapida e cordial aos pedidos de apoio dos clientes
[...] Um crescente nimero de compradores diminui a lista de fornecedores potenciais
ao insistir na certificagdo do fornecedor — ou seja, eles apenas analisam as propostas
dos fornecedores que atendem padrdes estritos de qualidade, tempo de resposta e
outras exigéncias.

Assim, no processo de compra, Kotler (2000, p. 227-228) afirma que “antes de
escolher um fornecedor, o centro de compras especifica os atributos desejados de um
fornecedor e indica suas importancias relativas”, ou seja, de acordo com o autor, para se
identificar e escolher o fornecedor mais conveniente, a escolha deve ser feita a partir da
avaliagdo dos atributos desejados, pré-definidos anteriormente. O autor exemplifica alguns
atributos utilizados como itens normalmente avaliados pelos compradores organizacionais,
como: a) pre¢o competitivo; b) confianca na qualidade do produto; ¢) confianga na qualidade
do servico; d) reputacdo do fornecedor; e) flexibilidade do fornecedor; f) confiabilidade de
entrega.

Conforme Kotler (2000, p. 228), “a escolha e a importancia de diferentes atributos

variam de acordo com o tipo de situacdo de compra”. Assim,

[...] a confiabilidade da entrega, o preco e a reputagdo do fornecedor sdo
extremamente importantes para produtos habitualmente pedidos. Para produtos
relacionados a operagdo normal da empresa, os trés atributos mais importantes sao:
assisténcia técnica, flexibilidade do fornecedor e confianga na qualidade do produto.
Para produtos destinados a solucionar problemas mais delicados, que podem gerar
rivalidades dentro da organizagdo, os atributos mais importantes sdo: preco,
reputacdo do fornecedor, confianga na qualidade do produto, confianga na qualidade
do servigo e flexibilidade do fornecedor.

De toda forma, entender melhor como sdo realizadas as avaliacdes pelos compradores
organizacionais ¢, segundo Kotler (2000), muito importante para os profissionais de
marketing empresarial, pois, na pratica, os compradores empresariais utilizam métodos
diversificados de avaliagdo de valor até chegar a escolha de um fornecedor.

Conclui-se, neste capitulo, que todos os pontos citados pelos autores convergem na
dire¢do de que o profissional de marketing deve estar atento a todos os detalhes e informacdes
quanto ao comportamento de compra de clientes organizacionais, pelas suas particularidades,
diferencas e exigéncias como forma de obter uma relacdo duradoura de longo prazo.

A partir do contexto apresentado, aborda-se na proxima se¢do o marketing de
relacionamento com destaque aos temas Entrega de Valor: Estratégia para Satisfagdo e

Fidelizacdo dos Clientes Organizacionais como forma de entendimento do grau de
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importancia e percepcdo desses na decisdo de escolha de fornecedores pelo valor de atributos

oferecidos.

1.2 VALOR PERCEBIDO NA ENTREGA DE ATRIBUTOS: UM CAMINHO PARA
SATISFACAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES ORGANIZACIONAIS

1.2.1 Satisfacdo e fidelizagdo de cliente

Para se entender o que ¢ satisfacdo na visdo do comprador e como este a percebe, faz-
se necessario destacar o entendimento de satisfacdo. De acordo com Kotler (2000, p. 58),
“satisfacdo consiste na sensa¢do do prazer ou despontamento resultante da comparacdo do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as expectativas do
comprador”.

Em outras palavras, a satisfacdo pode ser definida como o grau de atendimento das
expectativas dos clientes em relagdo a um produto ou servico, de tal forma que a satisfacdo ¢
funcao do desempenho percebido e das expectativas que, de acordo com Kotler (2000, p. 58),
“[...] se o desempenho fica aquém das expectativas do cliente, ele ficard insatisfeito. Se o
desempenho se equipara as expectativas, o comprador ficard satisfeito. Se o desempenho
excede as expectativas, o comprador ficard encantado”.

Como Kotler, mas indo além de entender a satisfacdo do cliente, Neal (1999) analisou
a relacdo entre satisfacdo e fidelidade, pois para este a satisfacdo dos clientes ¢ uma atitude
resultante da interacdo entre o que os clientes esperam que ocorra (expectativas de
performance) e o que acham que ocorreu (suas percepgdes de performance), sendo
tipicamente medida com algum tipo de escala atitudinal. A fidelidade dos clientes ¢ um
comportamento que pode ser medido pela taxa de recompra: a quantidade de vezes que um
cliente compra o mesmo produto (em uma determinada categoria de produtos) em relagdo ao
numero total de compras feitas pelo consumidor naquela categoria, em situagdes nas quais
existam outros produtos aceitaveis e disponiveis da mesma categoria (NEAL, 1999).

Este autor conclui que a relagdo entre satisfacdo versus fidelidade ndo € totalmente
linear, pois ha um ponto (nivel minimo de aceita¢do) abaixo do qual os indices de satisfacdo
ndo se transformam em recompra (fidelidade), e outro ponto (nivel de aceitacdo universal)

acima do qual acréscimos de satisfacdo pouco adicionam a recompra (fidelidade). A relagdo
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entre insatisfacdo versus deser¢dao ¢ muito forte e linear. O grau de insatisfagdo pode ser usado
para indicar se o produto ou servigo continua sob a consideracdo de compra do consumidor.

A partir dessa andlise relacional entre satisfagdo e fidelidade, Neal (1999) verifica que
o valor percebido (e ndo a satisfacdo do cliente) ¢ o elemento impulsionador da fidelidade. Se
o cliente ndo estiver satisfeito em sua experiéncia anterior com o produto, ndo vai considerar
este produto em seu conjunto de opgdes de escolha numa recompra futura (exceto se ndo
houver outras opgdes). Contudo, estar muito satisfeito ndo significa necessariamente
recomprar o produto numa futura oportunidade, significa apenas que o produto integrara o
conjunto de opgdes. O consumidor analisa esse conjunto de opcdes existente e desenvolve
uma hierarquia de escolha baseada em suas percepgdes de valor de cada produto, num
processo cognitivo que tanto pode ser racional quanto pode envolver elementos emocionais. A
chave para aumentar a fidelidade ¢ obter o melhor valor percebido pelo cliente, relativamente
a concorréncia.

Da mesma forma, Gale (1996) deixa entendido que ¢ necessario migrar da satisfacao
dos clientes para o valor percebido (pelo cliente) para aumentar a sua fidelidade. De um modo
claro, ele defende a necessidade de substituir as pesquisas simplistas de satisfacdo de clientes

pela determinacdo das percepgdes de valor e preco relativos (a concorréncia) pelo mercado.

1.2.2 Conceito devalor percebido

Existem variagcdes no entendimento de valor percebido dentro do contexto de
marketing, segundo varios autores.

Kotler (2000) indica que uma oferta de marketing para o mercado tem um valor
agregado entregue ao consumidor, resultado da diferenca entre o valor total esperado
(conjunto de beneficios) e o custo total para o consumidor, e que pode ser interpretado como o
lucro do consumidor na transacdo de troca. Assim, o valor percebido ¢ o valor atribuido pelos
clientes ao produto ou servigo, baseado na relag@o entre os beneficios que este trard, segundo
a Otica do consumidor, e os custos percebidos para sua aquisicdo, comparativamente a
concorréncia.

Zeithaml (1988), por sua vez, transfere a ideia de que o valor percebido ¢ a avaliacao
total do consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percep¢des do que ¢

recebido (beneficios) e do que ¢ dado (sacrificios). Woodruff (1997) indica que o valor do
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cliente ¢ a percep¢ao do mesmo sobre as preferéncias e avaliagdes dos atributos do produto,
do desempenho desses atributos e das consequéncias originadas pelo uso. Os clientes
enxergam o produto como um conjunto de atributos e desempenhos desses atributos; quando
compram e usam o produto, desenvolvem preferéncias e desejos por certos atributos, que lhes
proporcionam as consequéncias desejadas nas situacdes de uso (conceito de valor em uso),
atendendo seus objetivos e gerando satisfagdo com o valor recebido.

Em contrapartida, Gale (1996) direciona para a ideia de que valor para o cliente ¢ a
qualidade percebida pelo mercado, ajustada pelo preco relativo a seu produto.

Indo além, numa perspectiva de um conjunto de elementos, Nickels e Wood (1999)
referem que o valor do cliente ¢ como um pacote de elementos tangiveis e intangiveis que
oferece um valor para satisfazer seus desejos e necessidades. Ou seja, quando o pacote de
valor vai além de atender as necessidades e expectativas comuns, ele tem potencial de
encantar o cliente. Para Anderson e Narus (1999), em uma analise que foca o mercado
industrial, o valor ¢ a importdncia em termos monetarios dos beneficios (técnicos,
economicos, de servigos e sociais) que uma empresa recebe em troca do prego pago por uma
oferta de marketing, em um dado contexto. Considerando que existe uma alternativa
competitiva a uma dada oferta de marketing (por exemplo: fabricar internamente o produto
em vez de compra-lo), em que se comparam valor e prego da oferta de mercado com valor e
prego da proxima melhor alternativa. Com isso, o cliente deve perceber um efetivo diferencial
de beneficios superior na oferta (em relagdo a melhor alternativa concorrente) para que possa
optar por ela.

Em comparac¢ao, os autores Anderson e Narus (1999), e, numa visdo similar, Churchill
e Peter (2000, p. 14), interpretam que o marketing voltado para o valor pressupde que “[...] os
clientes que estejam dispostos e sejam capazes de realizar trocas o fardo quando (1) os
beneficios das trocas excederem os custos e (2) os produtos ou servigos oferecerem um valor
superior em comparagdo com outras opcoes”, referindo-se a equagdo do valor da seguinte

forma;:

Beneficios
Valor para o Cliente Percebidos Custos Percebidos

Figura 1: A equacéo do valor.
Fonte: Churchill (2000, p. 14).

Apesar das variagdes, varios autores convergem para o conceito de que o valor

percebido pelo cliente esta vinculado ao uso (utilidade) do produto ou servico, ou seja, estd
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relacionado com a percep¢ao do cliente e ndo com o posicionamento da empresa fornecedora,

e envolve a nogdo de troca de beneficios por custos.

1.2.3 Entrega de valor aos clientes organizacionais

Segundo Czinkota (2002), para uma estratégia eficaz, ¢ preciso que o marketing
entenda como sdo medidos e avaliados os desempenhos dos fornecedores pelos compradores
empresariais. Entende-se que esta avaliagdo tem um grau importancia no mercado
competitivo porque cria vantagem a medida que se passa a ter a compreensdao dos valores
percebidos pelos clientes ao mesmo tempo em que ampliam as relagdes. Ou seja, para
desenvolver relagdes confidveis com os clientes organizacionais, as ofertas de valor
desenvolvidas pelo profissional de marketing de negdcios devem ser baseadas em habilidades
e recursos que proporcionam valor conforme os clientes o percebem (CZINKOTA, 2002).

Esse entendimento de proporcionar valor conforme os clientes o percebem ¢ uma
constante de busca de informagdes, pois se conclui que o melhor fornecedor serd aquele que
conseguir fazer uma oferta com maior valor agregado para o seu cliente, e em se tratando de

clientes organizacionais, Kotler (2000, p. 223) refere que

[...] em principio, os compradores empresariais procuram obter o melhor pacote
possivel de beneficios (econdmico, técnico, de servigo e social) em relagdo aos
custos de oferta ao mercado. Quanto maior for a proporg¢do entre custos e beneficios
observados (ou valor percebido), maior serd o incentivo do comprador empresarial
de realizar a compra. A tarefa do fornecedor de produtos empresariais ¢ fazer uma
oferta que proporcione um elevado valor para seu cliente.

Cabe ressaltar que “o valor para o cliente corresponde a diferenca entre valor total para
o cliente e o custo total para o cliente” (KOTLER, 2000, p. 56). Ou seja, o valor total para o
cliente ¢ o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou
servico (KOTLER, 2000). Completando esse entendimento, Churchill e Peter (2000, p. 13)
referem que valor para o cliente ¢ “a diferenca entre as percep¢des do cliente quanto aos
beneficios da compra e uso dos produtos e servicos € os custos em que eles incorrem para

obté-los”.
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1.2.4 Beneficios e custos que influenciam o valor percebido pelos clientes organizacionais

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 15-16), ha quatro tipos comuns de
beneficios que os clientes podem receber da compra e uso de produtos e servigos e quatro
tipos de custos que podem tentar reduzir, onde todos podem influenciar o valor percebido
pelos clientes, destacando compradores organizacionais como parte deste trabalho em
especifico:

a) beneficios funcionais: sdo os beneficios tangiveis de serem obtidos em produtos e

servigos. Os compradores organizacionais citam os beneficios funcionais como sua
principal preocupacdo e os clientes compram ou alugam produtos, como carros e
equipamentos, basicamente por seus beneficios funcionais;

b) beneficios sociais: sdo as respostas positivas que os clientes obtém das outras
pessoas por comprar e usar determinados produtos e servigos. Compradores
organizacionais podem obter beneficios sociais dos elogios que recebem de seus
chefes por comprarem produtos excepcionais;

c) beneficios pessoais: sdo os bons sentimentos que os clientes experimentam pela
compra, propriedade e uso de produtos, ou pelo recebimento dos servicos.
Compradores organizacionais podem obter beneficios pessoais de suas compras ao
sentirem-se bem por realizar um bom trabalho;

d) beneficios experimentais: refletem o prazer sensorial que os clientes obtém de
produtos e servicos. Os compradores organizacionais podem obter beneficios

experimentais que refletem o prazer sensorial.

Os profissionais de marketing voltados para o valor podem aumentar esses beneficios
para os clientes a fim de criar um valor superior. Tém-se, entdo, os quatro custos que podem
influenciar, segundo Churchill e Peter (2000, p. 17):

a) custos monetdrios: referem-se a quantidade de dinheiro que os clientes devem
pagar para receber produtos e servigos. Os custos monetarios também incluem os
riscos de perda financeira por falha ou mau desempenho do produto. Compradores
organizacionais, muitas vezes, consideram os custos monetdrios como um critério
primario de decisdo;

b) custos temporais: o tempo ¢ valioso para a maioria das pessoas. Para os

compradores organizacionais o tempo gasto avaliando produtos alternativos e a
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espera por sua entrega podem ser um custo significativo se este reduzir a
produtividade ou eficiéncia da empresa;

c) custos psicolégicos: envolvem a energia mental e a tensdo incorridas na realizagdo
de compras importantes e na aceitacdo dos riscos de que os produtos e servigos
podem ndo apresentar o desempenho esperado. Nesse caso, ressalta-se, também,
que os compradores organizacionais podem ficar sob grande pressdo para comprar
os produtos certos pelos precos certos;

d) custos comportamentais: a compra de produtos e servicos geralmente requer algum
nivel de atividade fisica que, no caso de compradores organizacionais que
precisem viajar pelo mundo para inspecionar vdrias fabricas e produtos, podem

despender uma energia consideravel apenas entrando e saindo de aeroportos.

Os custos temporais, psicoloégicos e de atividade fisica podem ser considerados
coletivamente como custos de transa¢ao ou custos da compra.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 18), “os profissionais de marketing podem
aumentar o valor para os clientes trabalhando em um, no outro ou em ambos os lados da
equacdo de valor ja citada”. Ou seja, uma vez que ha custos e beneficios variados, ha
igualmente muitas combinagdes estratégicas para a criagdo de um valor superior para o
consumidor.

Dessa forma, a partir da criagdo de um valor superior, pode-se observar na figura a
seguir que a satisfacdo e o encantamento do cliente podem advir precisamente da oferta de um
valor superior. Esse fato, de acordo com Churchill e Peter (2000, p. 18), “pode conduzir a
fidelidade, o que ¢ desejavel, uma vez que manter os clientes atuais ¢ muito mais eficiente do
que atrair novos clientes”. Entende-se, por fim, segundo os autores, que a fidelidade dos

clientes ¢ um caminho que leva a relagdes duradouras e lucrativas entre clientes e empresas.

Valor Satisfacaoe Relacses
Superior Prazerdo Fidelidade ¢

: ; Duradouras
parao Cliente do Cliente )
Cliente e Lucrativas

Figura 2: Asconsequénciasde um valor superior para os clientes.
Fonte: Churchill (2000, p. 18).
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1.2.5 Valor percebido e a relagdo com a utilidade do produto e/ou servico pelos clientes

organizacionais

Alguns autores convergem para o conceito de que o valor percebido pelo cliente estéd
vinculado ao uso (utilidade) do produto ou servigo e relacionado com a percep¢ao do cliente.
Para detalhar tal informagdo, escolheu-se a interpretacdo de Nickels ¢ Wood (1999) como
fonte de esclarecimento. Esses autores identificam uma relagdo entre eficacia de um produto
e/ou servico com a satisfacdo dos desejos do consumidor. Ou seja, para Nickels e Wood
(1999, p. 7), “a eficacia com que um produto satisfaz as necessidades e desejos de um
consumidor ¢ fun¢do de sua utilidade”, e “a utilidade descreve o valor que um produto
fornece ao cliente”.

Em comparacdo, Sheth, Mittal e Newman (2001), similarmente, também dao énfase a
eficacia e a eficiéncia da oferta, quando articuladas para oferecer o melhor valor para o
cliente, de modo que satisfacam muito bem as necessidades e desejos destes ao obterem e
utilizarem essa oferta.

Para Nickels e Wood (1999, p. 7), “as empresas podem satisfazer as necessidades e
desejos de seus clientes através de seis tipos de utilidade: forma, tempo, local, posse,
informacao e servigo”. Ampliando as informagdes de cada tipo, percebe-se na relagdo abaixo
que cada utilidade fornece, em particular, um tipo de valor para o cliente:

a) utilidade de forma: ¢ o valor fornecido por transformar (mudar a forma) as

matérias-primas em um produto acabado;

b) a utilidade de tempo: ¢ o valor de tornar um produto disponivel quando um cliente
precisa dele;

c) a utilidade de local: ¢ o valor de fazer com que um produto esteja disponivel onde
o cliente precisa;

d) a utilidade de posse: € o valor fornecido ao permitir que os clientes obtenham e
utilizem o produto ao longo do tempo. As atividades de marketing incluidas na
utilidade de posse sdo créditos, entrega, instalagdo e garantias;

e) a utilidade de informacdo: € o valor de comunicar ao cliente informagdes sobre o
produto, tais como seu preco e instrugdes para o uso;

f) a utilidade de servico: ¢ o valor agregado aos produtos através de servigos como
empregados amigaveis, facilidades de devolugdo, consertos répidos, auxilio ao

cliente e atualizacdo de informagdes a respeito do uso do produto para aumentar o
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valor do item ao longo do tempo. Este tipo de utilidade ¢ um ponto critico por criar

uma vantagem competitiva que nao ¢ facilmente superada.

1.2.6 Oferta de atributos de valor: avaliagdo pos-compra pelos clientes e a relacéo valor

percebido

A avaliagdo pds-compra dada pelos clientes sera fundamentada no seu juizo de terem
ou ndo recebido um bom valor no produto ou servico adquirido, conforme entendimento de
Churchill e Peter (2000). Para determinar isso, os consumidores ponderam os beneficios
recebidos pela compra em relagdo aos custos envolvidos. Para Churchill e Peter (2000, p.
151), “a satisfagdo do consumidor e o valor percebido por ele influenciam decisdes de
compras futuras”. Em contrapartida, Gale (1996) refere que a relacdo observada entre a
satisfacdo e a recompra ¢ muito fraca ou ndo existente e o grau de satisfacao nao pode indicar
confiavelmente a recompra (compras futuras). Dessa forma, ¢ necessario migrar da satisfacao
dos clientes para o valor percebido (pelo cliente) para aumentar a sua fidelidade e,
consequentemente, a recompra.

Entdo, tem-se a seguinte questdo: Quais seriam os atributos do produto ou servigo que
criam este valor para os clientes?

De acordo com Day (1992, p. 157):

[...] os atributos de valor vao muito além das caracteristicas fisicas, abrangendo
todas as atividades e sistemas auxiliares, de entrega e assisténcia técnica que
compdem o produto aumentado. Cada mercado possui atributos Unicos, que sao
empregados pelos clientes para julgar as ofertas competitivas. Eles somente podem
ser compreendidos através de uma analise cuidadosa dos padrdes de uso e dos
processos de decisdo dentro de cada mercado. Estes conhecimentos provém de
fontes bem informadas e de pesquisas em profundidades dos clientes. Nao so6 esses
esforcos sdo essenciais para se assumir o ponto de vista dos clientes, mas eles
também ajudam a especificar precisamente os atributos, permitindo que se tome
atitudes a respeito destes.

Segundo Day (1992, p. 159), “outra maneira de compreender os atributos que criam
valor para os clientes ¢ especificar sua Equacdo do Valor”, conforme indicado na Figura 1.
Para esse autor, ao assumir a perspectiva dos clientes na equacdo de valor, obtém-se novos

conhecimentos a respeito daquilo que eles estdo buscando, a0 mesmo tempo em que se passa
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a compreender a posi¢do competitiva da empresa na satisfacdo de suas necessidades como
forma de buscar maneiras para melhorar essa posigao.

Tao importante quanto se saber quais seriam os atributos de produto ou servigo que
criam valor para os clientes ¢ saber como as ofertas sdo julgadas pelos clientes a respeito de
cada atributo de valor, em relagdo a cada concorrente. Dessa forma, segundo Day (1992, p.
160-161), “se um atributo ¢ importante para os clientes alvo, mas somos mal avaliados,
normalmente ¢ necessario um bom desempenho em varios outros atributos para compensar
essa desvantagem”.

Essa questdo ¢ importante, pois alguns produtos podem oferecer um conjunto maior de
valores que outros, de tal forma que os clientes irdo preferir produtos cujos valores irdo
satisfazer melhor as suas necessidades e desejos, ignorando aqueles que nao o fizerem. Desse
modo, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 97), “para que uma empresa avalie sua
capacidade de satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, ela precisa medir as
percepcdes do valor que seus produtos ou servigos oferecem”.

Tratando-se de compradores organizacionais, ndo ¢ diferente. A questdo de oferecer
um conjunto maior de valores também tem relevancia, pois, no processo de selecdo dos
fornecedores pelos compradores, estes definem os atributos de valor segundo o que desejam e
seu grau de importancia. De acordo com Kotler (2000), o centro de compras de uma empresa
relaciona as caracteristicas desejadas de um fornecedor e indica seus pontos relevantes antes
da escolha do mesmo.

Percebe-se até este ponto que as abordagens dos autores caminham para uma
estratégia centrada no valor, ou melhor, na determinacdo do valor para o cliente, considerando
como andlise os atributos de valor na percepcdo dos clientes. Para tal, Woodruff (1997)
caracterizou a abordagem de determinacao do valor do cliente como um processo que engloba
cinco passos para a obtencdo de respostas:

a) determinar os atributos de valor, consultando os clientes selecionados;

b) hierarquizar, na visdo dos clientes, a importancia desses atributos de valor;

c) pesquisar a percep¢dao dos clientes (comparativamente a concorréncia) do valor

entregue pela empresa nos atributos relevantes de valor;

d) pesquisar as causas das percepgdes favoraveis e desfavoraveis dos clientes;

e) prever os futuros atributos de valor dos clientes selecionados.
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A avaliag@o do valor percebido, segundo Woodruff (1997), pode ocorrer por meio de
varios instrumentos como o telemarketing, tratamento de reclamagdes ou dividas dos clientes,
pesquisa para medir e determinar o valor percebido pelo cliente, entre outros.

Este capitulo finaliza indicando a relevancia de valor percebido pelos clientes, bem
como a importancia da avaliacdo dos atributos e andlise desses resultados junto aos clientes
como forma de a¢des na pré e pos-venda, como toda a relagdo e envolvimento do marketing
de relacionamento com os clientes para a obtencao da satisfacdo e fidelizacao.

Este capitulo serviu, também, de base para a estruturagdo do questionario de
levantamento para pesquisa junto aos clientes da empresa GMSY'S, cujas respostas e analise
serdo vistas no capitulo Resultados.

O proximo capitulo trata sobre o procedimento metodoldgico utilizado na pesquisa

para atingir os objetivos propostos neste trabalho.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta etapa descreve o método pelo qual se pretendeu atingir os objetivos propostos

neste trabalho.

2.1 PESQUISA DESCRITIVA

Foi utilizado como principal método, uma pesquisa descritiva, no qual buscou-se,
respectivamente, na primeira fase um aprofundamento sobre o assunto estudado e dados
documentais dos clientes como forma exploratéria e na segunda fase um levantamento
(Survey).

“O principal objetivo da pesquisa exploratdria ¢ prover a compreensdo do problema
enfrentado pelo pesquisador” (MALHOTRA, 2008, p. 99). A partir desse entendimento,
buscou-se, neste trabalho, maior aprofundamento sobre o assunto através da coleta de dados
secundarios.

Esta fase exploratdria teve como objetivo prover elementos capazes de tornar viavel a
pesquisa. Ou seja, o aprofundamento da compreensdo do problema e a coleta de dados
secundarios tiveram por finalidade a caracterizagdo de dados da populagdo da pesquisa.
Consulta essa, de dados especificos (documental) sobre os clientes que permanecem
comprando. Essas ferramentas da pesquisa exploratoria visaram a um conhecimento maior do
assunto para a utilizagdo adequada das questdes no questionario.

Em uma segunda fase, utilizou-se a pesquisa descritivo-quantitativa. Segundo
Malhotra (2008), pesquisa descritiva ¢ um tipo de pesquisa conclusiva que tem como objetivo
a descrigdo de algo — normalmente caracteristicas ou fun¢des do mercado.

Neste caso, realizou-se uma pesquisa descritiva na forma de levantamento (Survey)
para identificar as possiveis causas de perdas de clientes através das respostas dos

compradores organizacionais.
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2.1.1 Instrumento de coleta de dados

A fase exploratoria procurou realizar uma coleta de dados secundarios, consulta
documental sobre os atuais clientes que permanecem comprando, como citado anteriormente.
Destaca-se que os dados coletados referentes aos clientes, ndo foram autorizados pela
diretoria da GMSYS a serem expostos como parte integrante desta pesquisa, servindo apenas
de base para o levantamento Survey.

J& a fase descritiva teve como objeto de coleta de dados um questiondrio, conforme
apéndice A, instrumento elaborado a partir de dados secundarios e embasamento tedrico.
Segundo Malhotra (2008, p. 290), “um questionario, seja ele chamado de formulédrio de
entrevista ou instrumento de medida, ¢ um conjunto formal de perguntas cujo objetivo ¢ obter
informacdes dos entrevistados™.

A escolha por aplicagdo de questiondrios se deu em razdo de os respondentes
possuirem uma agenda complexa em seus hordrios para a realizacdo das entrevistas
pessoalmente, o que geraria um transtorno para ambas as partes, ou seja, entrevistador e
entrevistado.

O questionario possui vantagens em relacdo a entrevista quanto ao alcance, em termos
do tamanho da amostra, porém ha outras vantagens, segundo Malhotra (2008, p. 290), pois
“um questionario ou um formulario padronizado garantird a comparabilidade dos dados,

aumentara a velocidade e a precisdo do registro e facilitara o processamento dos dados”.

2.1.2 A amostra dos respondentes do instrumento de pesquisa

Neste trabalho de pesquisa utilizou-se o processo de amostragem por conveniéncia. E,
de acordo com Malhotra (2008), a amostragem por conveniéncia ¢ uma técnica nao
probabilistica que procura obter uma amostra de elementos convenientes. A selegdo das
unidades amostrais ¢ deixada a cargo do entrevistador. Nesse caso, as unidades foram as
pessoas (contatos dentro das organizagdes) selecionadas e autorizadas pela diretoria da
GMSYS.

Esta amostra consistiu de 147 respondentes em que o perfil, em geral, foi de

compradores organizacionais e/ou pessoas com poder de definicdo de compra dentro de
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organizacdes de diversos tipos de segmento. Esses respondentes corresponderam a soma de
todos os clientes da empresa GMSYS que permanecem comprando, de modo que esse
conjunto respondente possibilitou a obtencdo de respostas quanto as causas das perdas de
clientes.

O tamanho da amostra, segundo Richardson (1999), depende dos seguintes fatores:
amplitude do universo, nivel de confianca estabelecido, erro de estimac¢do permitido e
proporcao da caracteristica pesquisada no universo.

Para chegar ao tamanho da amostra utilizou-se o calculo para amostras aleatorias
simples para universo finito que, de acordo com Richardson (1999, p. 170-171), ¢

representada pela formula:

n= c*p*q (1)
EE(N-D+0""p*q

onde:

n= Tamanho da amostra

S2= Nivel de confianga (escolhido, em nimero de desvios — sigmas)

Consideracdo: o nivel de confianca ¢ de 95%, equivalente a 2 o, no caso deste calculo,
abaixo exemplificado.

p= Proporc¢do da caracteristica pesquisada no universo, calculado em percentagem

q=100-p (em percentagem), onde q=propor¢do do universo que ndao possui a
caracteristica pesquisada.

N= Tamanho da populagado

E2 =Erro de estimacao permitido

Calculo:

Dados:

p=90%, logo q=100-90=10; nivel de confianca de 95% e um erro de estimacao (E) de
4%. E populagdo de 420 clientes.

Transpondo todos os dados para a formula:

n= 22 %90 * 10 * 420 (2)
4% * (420-1) + 4 * 90 * 10

n=146,73 = 147 clientes (amostra respondente).
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2.1.3 Aplicacao do instrumento de pesquisa

Os questionarios foram aplicados via e-mail, com intuito de haver maiores chances de
comunicacao, aceitacdo e respostas por todos os respondentes da amostra do estudo.

Este questionario foi aplicado, primeiramente, na forma de pré-teste, antes de iniciar a
pesquisa propriamente dita. Segundo Malhotra (2008, p. 308), “pré-teste se refere ao teste do
questionario em uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e
eliminar problemas potenciais”. Assim aplicou-se a somente 10 clientes da populagdo da
amostra, como forma de verificar como o instrumento de coleta de dados se comportaria na
situagdo real. Apds o pré-teste, o instrumento foi revisado e uma nova versao foi elaborada
para que assim finalmente fosse aplicada em toda a amostra. Nesta revisdo pode-se ajustar o
ordenamento da numeragdo das questdes, utilizando uma sequéncia numeral e letras, o que no
questionario do pré-teste, ndo havia, o que o tornou complicado e dificultou o entendimento

dos respondentes.

2.1.4 Andlise dos dados

Os dados foram levantados a partir dos questiondrios e transferidos para uma planilha
do Excel 2003. A partir desta foi possivel gerarem-se as tabelas com as frequéncias, médias e
desvios das respostas e respectiva analise cruzada dos resultados através da janela do cliente

(customer window).
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3 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os principais resultados obtido a partir da totalizacdo de
questionarios validos. As andlises descrevem os resultados observados na aplicacdo do
instrumento de coleta de dados por meio da aplicagdo de célculos estatisticos, seguidos pela
andlise conclusiva para responder a cada objetivo especifico e o geral, concluindo-se a

questdo da pesquisa proposta.

3.1 A AMOSTRA, A APLICACAO DO QUESTIONARIO E OS LIMITADORES DA
PESQUISA

A pesquisa ocorreu entre os meses de setembro e outubro de 2010, num periodo de
cerca de 30 dias, com a aplicagdo de questionarios, conforme apéndice A, a uma amostra de
147 clientes (compradores organizacionais), retornando como validos 92 respondentes.

Ressalta-se que por uma questdo de confidencialidade ocultou-se a identidade dos
compradores e suas respectivas empresas pesquisadas, sendo apenas representados
numericamente.

Para amostra aplicou-se um questionario contendo 14 (quatorze) questdes baseadas em
“perguntas para mensurar as percepcdes do cliente relativas aos processos de oferta de valor”
de Sheth, Mittal e Newman (2001), focalizando-se a avaliacdo do valor, tendo em vista os
papéis do cliente, como comprador e pagante. Algumas questdes foram adaptadas para a
realidade dos clientes organizacionais.

Conforme sua percepcdo, os respondentes indicaram o grau de importancia dado aos
atributos a niveis que variavam de “pouco importante (1) a muito importante (5)” na primeira
questdo. Nas demais questdes um grau, quanto oferta de valor, numa escala tipo Likert, que
indicava para (1) discordo completamente; (2) discordo; (3) ndo concordo nem discordo; (4)
concordo; (5) concordo completamente e (NS) ndo sabe, de acordo com questionario anexo.

Na se¢do seguinte apresenta-se a analise dos dados e respectivos resultados a partir das

tabelas de calculos e graficos.
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3.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Para a andlise dos dados foram utilizadas as medidas de frequéncia, de média
aritmética, desvio padrdo, numeros validos e um nivel de significancia () de 0,05 e confianca
95% e erro amostral de 4%. Esses calculos foram realizados no Excel 2003, com aplicacdo de
estatistica descritiva. Ao final foram utilizadas as médias em relacdo a satisfagdo ¢
importancia dos atributos através da analise da janela do cliente (customer window) para
conclusdo das questdes de pesquisa. A janela do cliente ¢ um método de pesquisa auto
dirigido para medir o grau de satisfacdo dos clientes em relagdo as caracteristicas de qualidade
de produtos e servigos. E uma matriz de atributos que cruza duas varidveis (ALBRECHT;
BRADFORD, 1992), conforme Figura 3. A primeira delas ¢ a variavel importancia (que €
percebida pelo cliente nos atributos do produto/servigo), e a segunda ¢ a variavel satisfagao
(que o cliente sente em relagdo a estes atributos). Esta matriz de dupla entrada tem no eixo
vertical a variavel importancia e no eixo horizontal a varidvel satisfacdo. A interseccdo destas
duas variaveis avaliard a situagdo em que o atributo se encontra em relacdo a necessidade e

satisfacdo para os clientes.

VYULNERABILIDADE FORCA
COMPETITIVA COMPETITIVA
1 4
mM
P
2 QUADRANTE "D QUADRANTE "A"™
T 3
B
g QUADRANTE "C™ QUADRANTE "B™
1
A
2
RELATIVA SUPERIORIDADE
INDIFERENCA IRRELEVANTE
1
1 2 3 4 o>

SATISFAGCAO

Figura 3 - [lustracdo da janela do cliente.
Fonte: Albrecht e Bradford (1992, p. 157).
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Para avaliar o valor percebido pelos compradores organizacionais aos atributos

oferecidos pela empresa GMSYS foram langadas as questdes de numeros 3 a 14 no

questionario, conforme apéndice A.

Em relacdo as questdes, obtiveram-se os seguintes resultados conforme apresentado na

Tabela 1, com destaque para andlise dos itens que atingiram menores médias:

Tabela 1: Médias e desvios quanto ao valor percebido dos atributos

ofer ecidos pela GM SY S por compr ador es or ganizacionais

- Desvio-
" Media Padr o
(3A). Ao longo do tempo, a empresa tem consistentemente me oferecido
. 92 3,956 ,512
melhor valor de preco em seus produtos/servigos
(3B). Em comparagdo ha dois anos, a empresa esta me oferecendo melhores
produtos/servicos sem subir seus precos desproporcionalmente ao que ¢ 92 3,967 ,523
oferecido
(3C). Julgo que a empresa se preocupa em reduzir meus custos sem sacrificar
. 92 3,956 ,533
o valor que recebo de seus produtos /servigos
(4A). A empresa oferece-me formas de pagamento sem cobrar nenhum juro 92 3,967 ,523
(4B). A forma de pagamento oferecido pela empresa ¢ bastante adequada as
. . 92 4,010 ,378
minhas necessidades
(4C). Ao longo dos anos, a empresa personalizou suas op¢des de pagamento,
N ; 92 3,989 ,545
adaptando-as as minhas necessidades
(5A). .A(i longo do tempo, a empresa tem facilitado cada vez mais as 9 3.978 331
negociagdes com ela
(5B). Ao longo do tempo, a empresa tem melhorado os prazos e a
) 92 2,010 277
pontualidade de entrega dos produtos
(6A). Essa empresa facilita para mim a inspe¢ao do produto para ver se ele
. . oo - - , 92 2,043 ,329
possui as caracteristicas técnicas exigidas antes de decidir compra-lo
(7A). O(s) funcionario(s) da empresa parece(m) ter sido bem selecionado(s) e
treinado(s) para seu trabalho e eu acho que ele(s) conhece(m) bem os 92 3,956 ,694
produtos com os quais trabalha(m)
(8A). Se os usuarios desse produto precisam de ajuda em sua operagdo ou
O . . 92 1,967 ,346
utiliza¢do, eles podem facilmente consegui-la na empresa
(9A). E facil obter a manutenc@o necessaria para manter o produto sempre 9 1,989 314
pronto para ser usado
(IOA).. A empresa atende bem as queixas e tenta fazer todo o possivel para 9 3.043 293
conquistar clientes
(11A). Encontro os p.ro.dutos e servicos da empresa em catalogo técnico 9 4,043 253
claramente, com praticidade
(11B). Posso acessar a empresa a qualquer hora, de qualquer lugar que quiser 92 2,445 ,500
(11C). Nos ultimos anos, a empresa expandiu os modos de tornar seus
. . . 92 2,445 ,500
produtos/servicos disponiveis para consulta e compra
(12A). O(s) funcionario(s) que registra(m) a transagao parece(m) estar bem
. . . . 92 4,032 ,275
equipado(s) tecnologicamente para completa-la de modo eficiente
(12B). A empresa tem sistema e tecnologia que facilitam muito a
~ - 92 3,554 ,500
consulta/obten¢ao de seus produtos/servigos
(12C). A empresa parece ter organizado seu departamento de vendas, 9 2989 348

operagdes e procedimentos para maximizar a conveniéncia do cliente

continua
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conclusio

(12D). Acho muito conveniente completar as transagdes com essa empresa,

o . . . 92 3,554 ,500
utilizando seus meios de tecnologia de atendimento
(13A). (?(s) funcwnano(s) da empresa é(sdo) muito educado(s), atencioso(s) 9 4,554 500
e agradavel(is)
(13B). O(s) funcionario(s) e gerente(s) da empresa consideram que nada é

. ) 92 3,554 ,500

mais importante que atender a um cliente como eu
(13C). O(s) funcionario(s) da empresa parece(m) demonstrar um

entendimento de minha perspectiva e trata(m)-me com consideragao, por isso 92 4,021 ,362
sinto-me bem tratando com ele(s).
(14A). Os valores oferecidos pela empresa agregado aos produtos/servigos € 9 4.032 377

0 que me faz continuar a comprar
Fonte: Dados coletados.

A partir dos resultados apresentados na Tabela 1 e demonstrados no Grafico 1,
identifica-se que os itens de oferta de valor, na percepcdo dos compradores organizacionais e

que atingiram as menores médias, referem-se ao valor de atendimento.

{1445 Os valores oferecidos pela empresa 4,032
agregado aocs produtos/servigos € o gue me faz. |

C13C. Oy funcionarnols) da exmpresa parece{rnd) 4,021
dermonstrar i entendimmento de rminha

(138} O} fimcicnirio(s) e gerente(s) da empresa o
consideram quenada € mais importante gue. .

132 Os) funcionarnod(s) da exmpresa €(s30) o Sn.
muito educado(s), atencioso(s) e agrada~wel(is)
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departamernmto de vwendas, operaghes .
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L1220 O=s» funcionarnofs) gue registrafrm) a a032
transagio parece{m) estarbem equipados)
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Grafico 1 — Representacéo das médias dos resultados do valor percebido
da oferta da empresa GM SY S pelos compr ador es or ganizacionais.
Fonte: Dados coletados.
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Extraindo do Grafico 1 as menores médias obtidas tém-se os seguintes itens que se

referem ao valor de atendimento:

Tabela2 — Valor percebido das ofertas pelos compr ador es que obtiver am baixa avaliacdo

Valor de Atendimento Média Desvios
Nao tem melhorado os prazos e a pontualidade de entrega dos 2,010 277
produtos

Nao facilita a inspec@o do produto antes da compra 2,043 ,329
Nao atende com suporte técnico ao usuario 1,967 ,346
Nao atende com suporte técnico a manutengao 1,989 314
Nao atende em acessibilidade (conveniéncia em acesso a qualquer

hora, de qualquer lugar), bem como disponibilidade para consulta e 2,445 ,500

compra

Fonte: Dados coletados.

Para analisar detalhadamente cada um desses itens foram relacionados os dados de
frequéncia com o cruzamento das respectivas médias e desvios contidos na Tabela 2. Assim,

obtiveram-se as seguintes consideragoes:

Com relacdo a Questdo 5B, obtiveram-se as seguintes frequéncias de resultados,
conforme a Tabela 3:

Tabela 3 — Frequéncias da per cepgao da questdo 5B

(5B) Ao longo do tempo, a empresa tem melhorado os

prazos e a pontualidade de entrega dos produtos Frequéncia Per centual (%)
1 Discordo completamente 3 3,26
2 Discordo parcialmente 85 92,39
3 Nao concordo e nem discordo 4 4,35
4 Concordo parcialmente 0 0
5 Concordo completamente 0 0
Validos 92 100

Fonte: Dados coletados.

Verifica-se na Tabela 3 que 92,39% dos pesquisados discordam parcialmente e 3,26%
discordam completamente de que a empresa tem melhorado os prazos e a pontualidade de
entrega dos produtos. Cruzando este resultado com o resultado da Tabela 2, com uma média

de 2,01 e o desvio de 0,277, tem-se, entdo, uma relacdo que se confirma a partir da média que
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essa oferta de valor ¢ deficiente e ndo atendida satisfatoriamente. O desvio muito baixo
representa que poucos avaliaram diferentemente dos demais, o que indica ser um item critico,
pois o tempo ¢ valioso para a maioria das pessoas. Para os compradores organizacionais ndo ¢
diferente, j4 que despendem tempo no processo de compra além do tempo da espera por
entrega que, segundo Churchill e Peter (2000), pode ser um custo significativo se reduzir a
produtividade ou eficiéncia da empresa. Assim, ¢ importante que sejam implementadas agdes

de melhorias para oferecer um valor superior aos clientes.

Com relacdo a Questdo 6A, obtiveram-se as seguintes frequéncias de resultados,
conforme a Tabela 4:

Tabela 4 — Frequéncias da per cepcdo da questao 6A

(6A). Essa empr esa facilita para mim ainspegdo do
produto paraver se ele possui as caracteristicas Fregquéncia Per centual (%)
técnicas exigidas antes de decidir compr&-lo

1 Discordo completamente 2 2,17

2 Discordo parcialmente 85 92,39

3 Nao concordo e nem discordo 4 4,35

4 Concordo parcialmente 1 1

5 Concordo completamente 0 0
Validos 92 100

Fonte: Dados coletados.

Verifica-se na Tabela 4 que 92,39% dos pesquisados discordam parcialmente e 2,17%
discordam completamente de que a empresa tem facilitado a inspe¢do dos produtos para ver
se possuem as caracteristicas técnicas exigidas. Cruzando este resultado com o resultado da
Tabela 2, que indica uma média de 2,04 e o desvio de 0,329, tem-se, entdo, uma relacdo que
se confirma a partir da média que essa oferta de valor ¢ deficiente e ndo atendida
satisfatoriamente. E o desvio, apesar de ser maior que o item anterior, ainda assim ¢ muito
baixo, o que representa também que poucos avaliaram diferentemente dos demais, indicando
ser outro item critico, pois toda compra incorre na aceitagdo de riscos. Neste caso, riscos de
que os produtos e servicos podem nao ter o desempenho esperado, o que, para Churchill e
Peter (2000), significa que os compradores organizacionais podem ficar sob grande pressao
para comprar os produtos certos pelos precos certos, 0 que gera uma tensao psicologica, e isso
nao ¢ bom. Assim, ¢ importante que sejam implementadas agdes de melhorias para oferecer

um valor superior aos clientes.
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Com relacdo a Questdo 8A, obtiveram-se as seguintes frequéncias de resultados,
conforme a Tabela 5:

Tabela 5 — Frequéncias da per cepcdo da questao 8A

(8A). Se os usuérios desse produto precisam de ajuda
em sua oper acdo ou utilizacdo, eles podem facilmente Fregquéncia Percentual (%)
consegui-la na empresa

1 Discordo completamente 7 7,61

2 Discordo parcialmente 81 88,04

3 Nao concordo € nem discordo 4 4,35

4 Concordo parcialmente 0 0

5 Concordo completamente 0 0
Validos 92 100

Fonte: Dados coletados.

Verifica-se na Tabela 5 que 88,04% dos pesquisados discordam parcialmente e 7,61%
discordam completamente de que a empresa tem oferecido suporte técnico ao usudrio.
Cruzando este resultado com o resultado da Tabela 2, que indica uma média de 1,97 e o
desvio de 0,346, tem-se também uma relagdo que se confirma a partir da média que essa
oferta de valor ¢ deficiente e ndo atendida satisfatoriamente. Outra vez, o baixo valor
encontrado de desvio reflete que poucos avaliaram diferentemente dos demais, indicando ser
mais um item critico, pois frequentemente consumidores (compradores) necessitam de
assisténcia, segundo Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), neste caso assisténcia de utilizagdo.
Assim, ¢ importante que sejam implementadas acdes de melhorias para oferecer um valor

superior aos clientes.

Com relacdo a Questdo 9A, obtiveram-se as seguintes frequéncias de resultados,

conforme a Tabela 5:
Tabela 6 — Frequéncias da per cepcdo da questao 9A

(9A). E facil obter a manutenc&o necesséria para

manter o produto sempre pronto para ser usado Frequéncia Per centual (%)
1 Discordo completamente 5 5,43
2 Discordo parcialmente 83 90,22
3 Nao concordo e nem discordo 4 4,35
4 Concordo parcialmente 0 0
5 Concordo completamente 0 0
Validos 92 100

Fonte: Dados coletados.
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Verifica-se na Tabela 6 que 90,22% dos pesquisados discordam parcialmente e 5,43%
discordam completamente de que a empresa tem oferecido suporte técnico a manutencao.
Cruzando este resultado com o resultado da Tabela 2, que indica uma média de 1,99 e o
desvio de 0,314, tem-se, entdo, uma relagdo, como verificada nos itens anteriores, a partir da
média, de que a maioria desses clientes vé essa oferta de valor como deficiente e ndo atendida
satisfatoriamente. O desvio baixo representa que poucos avaliaram diferentemente dos
demais, indicando ser outro item critico, e também de assisténcia. Neste caso assisténcia ou
suporte de manutencdo que, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), talvez o mais
significativo valor de atendimento, ja que o tempo de manuten¢do pode ser crucial em
produtos industriais. Assim, ¢ importante que sejam implementadas acdes de melhorias para

oferecer um valor superior aos clientes.

Com relacdo a Questdo 11B, obtiveram-se as seguintes frequéncias de resultados,
conformea Tabela 7:

Tabela 7 — Frequéncias da per cep¢ao da questdo 11B

(11B). Posso acessar a empr esa a qualquer hora, de

qualquer lugar que quiser Fregquéncia Percentual (%)
1 Discordo completamente 0 0
2 Discordo parcialmente 51 55,43
3 Nao concordo e nem discordo 41 44,57
4 Concordo parcialmente 0 0
5 Concordo completamente 0 0
Validos 92 100

Fonte: Dados coletados.

Verifica-se na Tabela 7 que 55,43% dos pesquisados discordam parcialmente e
44,57% nao concordam nem discordam de que a empresa tem oferecido facilidades a
acessibilidade. Cruzando este resultado com o resultado da Tabela 2, que indica uma média de
2,45 e o desvio de 0,500, tem-se, entdo, uma relagdo um pouco diferente dos itens anteriores,
pois, neste caso, a frequéncia demonstra que mais da metade desses clientes veem essa oferta
de valor como deficiente e ndo atendida satisfatoriamente, confirmado pelo valor obtido na
média, porém os demais encontram-se indecisos, € pelo desvio ndo se conclui ser um item
critico, mas também ndo se pode afirmar o contrério, entdo, pelo resultado, deve-se monitorar

esta oferta ao longo do tempo, pois fazer com que um produto esteja disponivel onde o cliente



39

precisa, segundo Nickels e Wood (1999), ¢ um valor de local, e pode agregar maior valor e,

consequentemente, um diferencial estratégico frente ao concorrente.

Com relacdo a Questdo 11C, obtiveram-se as seguintes frequéncias de resultados,
conforme a Tabela 8:

Tabela 8 — Frequéncias da per cepcéo da questdo 11C

(11C). Nos ultimos anos, a empresa expandiu 0os modos
detornar seus produtos/servigos disponiveis para Frequéncia Percentual (%)
consulta e compra

1 Discordo completamente 0 0

2 Discordo parcialmente 51 55,43

3 Nao concordo e nem discordo 41 44,57

4 Concordo parcialmente 0 0

5 Concordo completamente 0 0
Validos 92 100

Fonte: Dados coletados.

Verifica-se na Tabela 8 que 55,43% dos pesquisados discordam parcialmente e
44,57% nao concordam nem discordam de que a empresa tem expandido os modos para
consulta e compra dos produtos. Cruzando este resultado com o resultado da Tabela 2, que
indica uma média de 2,45 ¢ o desvio de 0,500, tem-se a mesma situagdo do item anterior,
onde a frequéncia demonstra que mais da metade desses clientes vé essa oferta de valor como
deficiente e ndo atendida satisfatoriamente, confirmado pelo valor obtido na média, porém os
demais encontram-se indecisos, € pelo desvio ndo se conclui ser um item critico, mas também
ndo se pode afirmar o contrério, entdo, pelo resultado, deve-se monitorar esta oferta ao longo
do tempo, pois, como na questdo anterior, a acessibilidade ¢ importante, inclusive para
informagdes e transagdes, segundo Nickels e Wood (1999), e, consequentemente, pode

agregar maior valor e tornar-se um diferencial estratégico frente ao concorrente.

Identificou-se até aqui, a partir dos resultados dos dados coletados, o valor percebido
pelos compradores quanto as ofertas da empresa GMSYS e quais devem sofrer melhorias para
agregarem maior valor aos clientes.

Na sequéncia serdo apresentados os resultados dos dados da interpretacdo dos

compradores, de quais sdo os atributos de maior importancia priorizados na avaliagdo de
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escolha de um fornecedor ¢ como se encontra o nivel de satisfagdo em relacdo a oferta desses

atributos.

3.2.2 Andlise dos atributos — grau de importancia e nivel de satisfacdo versus o resultado
de valor percebido

Para avaliar o grau de importancia dos atributos e os niveis de satisfacdo pelos
compradores organizacionais foram lancadas as questdes de nimeros 1 e 2 no questionario.

Em relagdo a Questdo 1, obteve-se o resultado da interpretacdo dos compradores
quanto ao grau de importancia dos atributos priorizados na avaliagdo de escolha de um

fornecedor, conforme mostra a Tabela 9:

Tabela 9 — Grau deimportéancia dos atributos na avaliagdo dos compr ador es

Atributos Classificagdo de I mportancia
Média Desvios
(1B). Confianga na qualidade dos produtos 4,978 0,146
(1C). Confianga na qualidade dos servigos 4,967 0,178
(1A). Preco competitivo 4,554 0,499
(1F). A confiabilidade de entrega 4,108 0,999
(1E). A reputacdo da empresa fornecedora 4,010 0,181
(1D). Flexibilidade 3,554 0,499
Média dos itens 4,362

Fonte: Dados coletados.

Através de uma escala representada de “pouco importante (1) até muito importante
(5)”, obtiveram-se as médias indicadas na Tabela 9 a partir do julgamento dos compradores de
quais sdo os atributos de maior importancia priorizados na avaliagdo de escolha de um
fornecedor, resultando no seguinte ordenamento:

a) primeiro: Confian¢a na qualidade dos produtos (4,978);

b) segundo: Confianga na qualidade dos servigos (4,967);

c) terceiro: Preco competitivo (4,554);

d) quarto: A confiabilidade de entrega (4,108),

e) quinto: A reputagdo da empresa fornecedora (4,01);

f) sexto: Flexibilidade (3,554).
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Média Geral 4,362
Confiabilidade de Entrega 4,108
Flexibilidade do Fornecedor 3,554
Reputagdo do Fornecedor 4,01
Qualidade do Servigo 1,967
Qualidade do Produto 1,978

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

W Média

Grafico 2 - Classificagdo do grau de importancia dos atributos na
avaliacado dos compr ador es or ganizacionais.
Fonte: Dados coletados.

A partir deste resultado identificou-se que para os compradores os atributos
priorizados como os mais importantes a serem avaliados quando da escolha do fornecedor sao
“Qualidade de produto e qualidade de servico”, prevalecendo sobre os demais, inclusive sobre
preco. Interpreta-se que tal resultado € reflexo de se tratar de compras técnicas, essa afirmacao
¢ confirmado pela teoria de Nickels e Wood (1999) quando referem que, em se tratando de
compras técnicas em particular, os compradores apenas analisam as propostas de fornecedores
que atendam aos padrdes estritos de qualidade.

Conclui-se que o grau de importancia dado ao atributo Qualidade na percepgao dos
compradores organizacionais ¢ uma realidade ndo s6 de nivel de exigéncia, mas o principal
critério no momento da escolha no que se refere a produtos técnicos, seguido por qualidade de
servigos, preco, confiabilidade de entrega, reputacdo do fornecedor e flexibilidade.

A média geral dos atributos manteve-se em 4,36, demonstrando que para os
compradores todos esses atributos tém importancia e devem ser atendidos pelo fornecedor
para que possa ser escolhido, porém os compradores irdo priorizar o critério qualidade de
produto e qualidade de servigo.

J4 em relacdo a interpretacdo dos compradores quanto a satisfacdo a esses atributos
entregues pela empresa GMSY'S, foram obtidos os seguintes resultados conforme a Tabela 10,

a partir da Questao 2 do questionario:
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Tabela 10 — Nivel de satisfagdo com os atributos ofertados na avaliagdo dos compr ador es

Atributos Grau de Satisfacéo

Média Desvios
(1B). Confianga na qualidade dos produtos 4,978 0,146
(1C). Confianga na qualidade dos servicos 4,445 0,499
(1A). Preco competitivo 4,032 0,178
(1E). A reputagdo da empresa fornecedora 4,032 0,275
(1D). Flexibilidade 3,576 0,496
(1F). A confiabilidade de entrega 1,989 0,208
Média dos itens 3,837

Fonte: Dados coletados.

Verifica-se através do Grafico 3 como se encontra o nivel de satisfacdo dos

compradores em relacdo a cada atributo. Para melhor compreensdo, ordenaram-se os

resultados do nivel de satisfacdo, do maior para a menor média, obtendo-se:

a) primeiro: Confian¢a na qualidade dos produtos (4,978);

b) segundo: Confianga na qualidade dos servigos (4,445);

c) terceiro: Preco competitivo (4,032);

d) quarto: A reputagdo da empresa fornecedora (4,032).
e) quinto: Flexibilidade (3,576);
f) sexto: A confiabilidade de entrega (1,989).

Média Geral

Confiabilidade de Entrega
Flexibilidade do Fornecedor
Reputacdo do Fornecedor
Qualidade do Servigo
Qualidade do Produto

Preco

978

m Media

Grafico 3 — Nivel de satisfacdo dos compradores em relagédo a cada

atributo entregue pelaempresa GMSY S,

Fonte: Dados coletados.
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Identifica-se a partir da maior média que os compradores estdo bem satisfeitos com a
qualidade de produtos e servigos, mas ndo se pode dizer o mesmo do atributo flexibilidade do
fornecedor, e estdo bem insatisfeitos com o atributo confiabilidade de entrega verificada pela
baixa média obtida de 1,989, e desvio de 0,208, confirmando ser o julgamento da maioria.

Para verificar o resultado obtido de nivel de satisfagdo com o resultado do grau de
importancia dos atributos compararam-se os resultados obtidos entre as médias, conforme

demonstrado na Tabela 11.

Tabela 11 — Avaliacao da importéancia atribuida para ositens avaliados,
com seus respectivos graus de satisfacdo (n° de respostas validas e média)

IMPORTANCIA SATISFACAO
ITENS
n Média n Média
(1A). Preco competitivo 92 4,554 92 4,032
(1B). Qualidade dos produtos 92 4,978 92 4,978
(1C). Qualidade dos servicos 92 4,967 92 4,445
(1D). Flexibilidade 92 3,554 92 3,576
(1E). A reputacdo da empresa fornecedora 92 4,010 92 4,032
(1F). A confiabilidade de entrega 92 4,108 92 1,989
Média dos itens 4,362 3,837

Fonte: Dados coletados.

Através dos resultados demonstrados na Tabela 11 confirma-se o atributo que os
compradores estdo insatisfeitos e que se estd distante de atender o grau de importancia
atribuido pelos mesmos. Tal atributo continua sendo “confiabilidade de entrega”, seguido por
flexibilidade.

Esta constata¢do retoma os resultados obtidos na avaliagao de valor percebido das
ofertas pelos compradores que também identificou as menores médias para valor de
atendimento apresentados na Tabela 2.

Para melhor entendimento, transferiram-se os resultados apresentados na Tabela 11
para a “Janela do Cliente”, indicada no Grafico 4, e através da interpretacao dos quadrantes e

analise conjunta com o resultado da Tabela 2, de valor percebido, concluiu-se que:
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Janela do Cliente

Quadrante D Quadrante A

Qualidade Qualidade
dos produtos

dos servigos
° .

® Precocompetitivo

Reputacac da
empresa formecedora

Quadrante B
T T

440 4,90

Gréfico4—Janeladocliente.
Fonte: Dados coletados.

Quadrante A: Forca Competitiva — Neste quadrante encontram-se o0s itens
considerados mais importantes e com os maiores graus de satisfacdo. Isso significa que os
clientes valorizam esses itens e estdo satisfeitos com o desempenho da empresa em relacdo a
eles. No Quadrante A estdo os itens “Qualidade dos produtos”, “Qualidade dos servicos” e
“Preco competitivo”. Esses podem ser considerados os pontos fortes da empresa e devem ser
acompanhados para que a satisfagdo com eles seja mantida. Tal constatagdo confirma-se
através da Tabela 1, observando-se as ofertas que obtiveram as melhores médias, pois
representam o alto valor percebido pelos compradores e indicam que os clientes, além de
estarem satisfeitos, percebem estas ofertas como de valor e sendo atendidas. Um resultado
favoravel e que pode conduzir a fidelidade, ja que, segundo Churchill e Peter (2000, p. 18), “a

satisfacdo e o encantamento do cliente podem ser advindos de uma oferta de um valor

superior e isso pode conduzir a fidelidade”, que ¢ o desejavel pela GMSYS.

Quadrante B: Superioridade Irrelevante — No Quadrante B encontram-se os itens
com elevado grau de satisfacdo por parte dos clientes, mas que ndo sdo considerados tao
importantes quanto os itens do Quadrante A. Nessa situagdo encontra-se o item “Reputacdo da
empresa fornecedora”. A empresa deve procurar manter a satisfacdo de seus clientes com este

item e, a0 mesmo tempo, melhorar a imagem da empresa a partir da organizagao de esforgos e
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estratégias de acdo que intensifiquem melhorias nos atributos que obtiveram médias baixa.
Conclui-se que a partir da implementacdo de melhorias nos atributos do quadrante C sera
possivel agregar maior valor a oferta e, consequentemente, melhorar ainda mais a reputacao

(imagem) da empresa.

Quadrante C: Relativa Indiferenca — Neste quadrante encontram-se os itens com
importancia e grau de satisfagdo abaixo da média. Ou seja, os clientes ndo estdo muito
satisfeitos com eles, mas também nao os consideram muito importantes. No Quadrante C
estdo os itens “Flexibilidade” e “Confiabilidade de entrega”. Entre todos os itens avaliados,
esses foram os que obtiveram as menores médias de satisfacdo, sendo a menor média (1,989)
para o item “Confiabilidade de entrega”.

Em contrapartida, no que se refere ao grau de importancia, a janela difere do resultado
em comparacdo a analise da percepcdo de valor vista na Tabela 2, pois a confiabilidade de
entrega e flexibilidade (valores de atendimento) é percebida pelos compradores como ofertas
devalor, o que os torna importantes, porém o resultado obtido informa que no momento nao
estdo sendo atendidos, indo de encontro a insatisfagdo, identificada no quadrante C.

Conclui-se, entdo, pela janela do cliente e confirmado pelo valor percebido, que os
valores de atendimento como o “atributo confiabilidade de entrega” ¢ um ponto fraco da
empresa GMSYS e o principal motivo da causa da perda de clientes, seguido pelo atributo
flexibilidade identificado como:

a) ndo facilitar a inspe¢ao do produto antes da compra;

b) ndo atender com suporte técnico ao usudrio;

¢) ndo atender com suporte técnico a manutengao;

d) ndo atender em acessibilidade.

Dessa forma, esses itens devem ter prioridade em possiveis agdes de melhoria, dado

que nenhum item localizou-se no quadrante D da janela do cliente.

Quadrante D: Vulnerabilidade Competitiva — O quadrante D concentra os itens
considerados muito importantes pelos clientes e que estdo abaixo da média de satisfacdo. Os
itens localizados nesse quadrante podem ser considerados os pontos fracos na relacdo da
empresa com seus clientes. No entanto, nenhum item avaliado, com relagdo a empresa,
localizou-se no quadrante D. Este fato pode ser interpretado em fung@o de que no pacote geral
de oferta de valor entregue pela GMSYS, estas foram bem avaliadas na percep¢do dos

compradores organizacionais.
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CONCLUSAO

A compreensdo do processo de tomada de decisdo do comprador organizacional e do
conceito de valor percebido como ferramenta estratégica para fidelizacdo de clientes, a partir
de bibliografias, sustentou a base desta pesquisa para obten¢do de respostas e a conclusdo
através do resultado da percepcdo do cliente relativa as ofertas de valor e ao grau de
importancia e satisfagdo dessas ofertas aplicadas a janela do cliente (customer window).

A pesquisa revelou que os atributos decisivos para que os clientes de produtos
pneumaticos escolham seu fornecedor sdo priorizados como qualidade de produto e qualidade
de servico, justificado por se tratar de vendas técnicas, porém os resultados ndo descartam que
os demais atributos também possuem muita importancia e sdo avaliados numa sequéncia de
importancia a partir de: prego, confiabilidade de entrega, reputacdo e flexibilidade do
fornecedor.

A pesquisa também revelou como se encontra a satisfagdo dos clientes nesses atributos
oferecidos pela GMSYS, concluindo-se que qualidade dos produtos, qualidade dos servicos e
preco competitivo sdo os pontos fortes da empresa, e, segundo a percep¢ao dos compradores,
sd0 0s que fazem comprar e a continuar comprando, pois sdo vistos como uma oferta de alto
valor.

Em contrapartida, a pesquisa revelou através da janela do cliente e do valor percebido
que as causas de perdas de clientes da GM SY S estdo associadas ao fato de a empresa ndo
cumprir as entregas pontualmente, o que gerou uma falta de confiabilidade na entrega pelos
compradores e, associado a isso, um baixo atendimento pds-compra, no que se refere ao
suporte técnico, suporte de manutencdo e acessibilidade ao cliente.

Sugere-se que a empresa GMSYS organize esforcos e estratégias para oferecer
melhorias as ofertas que se encontram deficientes, como: investir em tecnologia de
informagao para controle de compra e entrega e facilitar a acessibilidade dos clientes, investir
em recursos humanos (mdo de obra qualificada para suporte técnico pds-compra), de modo a
agregar maior valor aos seus clientes, e com isso fideliza-los.

A medida que essas estratégias forem implementadas sera preciso posteriormente
avalia-las para determinar se a implementacdo estd apresentando resultados conforme o
planejado e se as estratégias sdo eficazes em termos de aumentar a oferta de valor aos clientes.

Esta pesquisa teve como limitagdes o pouco tempo para retorno dos questionarios,

principalmente por se tratar de clientes organizacionais.
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Como sugestao incentiva-se que seja realizada uma pesquisa de percepgao dos clientes
quanto ao valor entregue pela empresa comparativamente aos da concorréncia como forma de
prever os futuros atributos de valor dos clientes, e obter um diferencial em relagdo aos
concorrentes para, com isso, possibilitar uma abrangéncia maior do nimero de fideliza¢ao de
clientes.

Espera-se que os dados levantados nessa pesquisa possam ensejar agdes proativas na
empresa no sentido de aprimorar suas estratégias de marketing, enfocando o comportamento
do comprador organizacional e na oferta de alto valor na percepg¢ao do cliente.

Por outro lado, espera-se que outros estudos possam abranger contetidos nao
aprofundados neste trabalho, mas que porventura tenham despertado interesse de pesquisa,
especialmente no que se refere a temas dentro na area do marketing focado no comportamento
do consumidor organizacional e sua percepcao de valor, tema pouco explorado no campo de

pesquisas académicas.
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APENDICE A

PESQUISA DE OFERTA DE VALOR

A presente pesquisa tem o objetivo de ampliar o entendimento acerca da oferta de

valor e o grau de importancia dos atributos na percep¢ao de compradores organizacionais para

implementagdo de melhorias.

Por favor, indique sua opinido sobre as seguintes questdes sobre os produtos/servigos

oferecidos pela empresa GMSY'S, marcando com um tnico “X” no niimero apropriado.

Observagdo: As questdes que de 1.1 a 1.6 significam o grau de importancia e

devem ser respondidas marcando com um X a sua interpretacdo de classificacéo,

utilizando um nimerode 1l ab:
Onde 1 = sgnifica pouco importante

Onde 5=Significa muito importante

NS = Significa ndo sei

1. AVALIE O GRAU DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS NA SUA

PERSPECTIVA:

A). Preco competitivo

1 2 3

B). Qualidade dos produtos

NS

1 2 3

C). Qualidade dos servicos

NS

1 2 3

D). Flexibilidade

NS

1 2 3

E). A reputacéo da empresa fornecedora

NS

1 2 3

F). A confiabilidade de entrega

NS

1 2 3

NS
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Observacgdo: A partir das questGes que seguem, favor responder marcando com um X a
suainterpretagdo, utilizando um nimerode 1 a 5:

Marcar 1, quando: Discordo completamente| 1

Marcar 2, quando: Discordo 2

Marcar 3, quando:: Nem concordo e nem discordo | 3

Marcar 4, quando:: Concordo 4

Marcar 5, quando: Concordo completamente| 5

Marcar NS, quando: Nao sei NS

2. AVALIE OSATRIBUTOS (MENSURE):

A). O preco praticado pela empresa nos produtos € competitivo

1 2 3 4 5 NS

B). Os produtos oferecidos possuem qualidade

1 2 3 4 5 NS

C). Os servicos ofer ecidos possuem qualidade

1 2 3 4 5 NS

D). A empresa possui flexibilidade (adapta-se as necessidades dos clientes. formas de
pagamento, tipo de entrega, forma de atendimento, for mas de embalagens)

1 2 3 4 5 NS

E). A empresa possui reputacdo

1 2 3 4 5 NS

F). A empresa é confiavel na entrega (pontualidade = atende no prazo solicitado,
inclusive urgéncias, rapida)

1 2 3 4 5 NS
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3. AVALIE VALOR DE PRECO:

A). Ao longo do tempo, a empresa tem consistentemente me oferecido melhor valor de
preco em seus produtos/servicos

1 2 3 4 5 NS

B). Em comparacdo ha dois anos, a empresa etd me oferecendo melhores
produtos/servicos sem subir seus precos desproporcionalmente ao que € oferecido

1 2 3 4 5 NS

C). Julgo que a empresa se preocupa em reduzir meus custos sem sacrificar o valor
que recebo de seus produtos/ser vigos

1 2 3 4 5 NS

4. AVALIE CREDITO/FINANCIAMENTO:

A). A empresa ofer ece-me formas de pagamento sem cobrar nenhum juro

1 2 3 4 5 NS

B). A forma de pagamento oferecido pela empresa € bastante adequada as minhas
necessdades

1 2 3 4 5 NS

C). Ao longo dos anos, a empr esa per sonalizou suas opgoes de pagamento, adaptando-
as as minhas necessidades

1 2 3 4 5 NS

5. AVALIE GERAL:

A). Aolongo do tempo, a empresa tem facilitado cada vez mais as negociacoes com ela

1 2 3 4 5 NS
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B). Ao longo do tempo, a empresa tem melhorado os prazos e a pontualidade na
entrega dos produtos

1 2 3 4 5 NS

6. AVALIE EXIBICAO DOS PRODUTOS:

A). Essa empresa facilita para mim a inspegdo do produto para ver se ele possui as
caracteristicas técnicas exigidas antes de decidir compréa-lo

1 2 3 4 5 NS

7. AVALIE FUNCIONARIOS EXPERIENTES:

A). O(s) funcionario(s) da empresa parece(m) ter sido bem selecionado(s) e
treinado(s) para seu trabalho e eu acho que ele(s) conhece(m) bem os produtos
com os quais trabalha(m)

1 2 3 4 5 NS

8. AVALIE SUPORTE AO USUARIO:

A). Se os usuérios desse produto precisam de ajuda em sua operacdo ou utilizacéo,
eles podem facilmente consegui-la na empresa

1 2 3 4 5 NS

9. AVALIE SUPORTE DE MANUTENCAO:

A). E facil obter a manutencdo necessaria para manter o produto sempre pronto para
ser usado

1 2 3 4 5 NS

10. AVALIE PRONTIDAO:

A). A empresa atende bem as queixas e tenta fazer todo o possivel para conquistar os
clientes

1 2 3 4 5 NS
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11. AVALIE PONTOS DE ACESSO:

A). Encontro os produtos e servigos da empresa em catalogo técnico claramente, com
praticidade

1 2 3 4 5 NS

B). Posso acessar a empresa a qualquer hora, de qualquer lugar que quiser

1 2 3 4 5 NS

C). Nos ultimos anos, a empresa expandiu os modos de tornar seus produtos/servigos
disponiveis para consulta e compra

1 2 3 4 5 NS

12. AVALIE REGISTRO AUTOMATICO DE TRANSACOES:

A). O(s) funcionério(s) que registra(m) a transacéo parece(m) estar bem equipado(s)
tecnologicamente para completa-la de modo eficiente

1 2 3 4 5 NS

B). A empresa tem sistema e tecnologia que facilitam muito a consulta/obtencéo de
Seus produtos/servigos

1 2 3 4 5 NS

C). A empresa parece ter organizado seu departamento de vendas, operacOes e
procedimentos para maximizar a conveniéncia do cliente

1 2 3 4 5 NS

D). Acho muito conveniente completar as transagdes com essa empresa, utilizando
seus meios de tecnologia de atendimento

1 2 3 4 5 NS
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13. AVALIE ATENCAO PESSOAL :

A). O(s) funcionario(s) da empresa €é(sdo) muito educado(s), atencioso(s) e
agradavel(is)

1 2 3 4 5 NS

B). O(s) funcionario(s) e gerente(s) da empresa consderam que nada é mais
importante que atender a um cliente como eu

1 2 3 4 5 NS

C). O(s) funcionario(s) da empresa parece(m) demonstrar um entendimento de minha
per spectiva e trata(m)-me com consideracao, por isso sinto-me bem tratando com

ele(s)

1 2 3 4 5 NS

14. AVALIE VALORES OFERECIDOS

A). Os valores oferecidos pela empresa agregados aos produtos/servigos é o que me
faz continuar a comprar

1 2 3 4 5 NS
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