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RESUMO

Na atualidade, o marketing de relacionamento ¢ considerado uma ferramenta fundamental para o
desenvolvimento e a permanéncia de uma organizacao no mercado. Estimuladas também pelo
crescimento da concorréncia, as agdes de marketing de relacionamento buscam estreitar a ligagao
entre empresa ¢ cliente. Relacionamentos duradouros e baseados em parcerias sdo vistos como
vantagem competitiva para as empresas. Nesse contexto, este estudo busca investigar a
importancia do relacionamento entre vendedor interno e comprador na efetivagdo de negocios
entre a Distribuidora Automotiva S.A. (DASA) e seus clientes. O tema ¢ tratado com base em
uma revisao da literatura a cerca do marketing de relacionamento, qualidade do relacionamento e
servicos ao cliente. E desenvolvida uma pesquisa com abordagem qualitativa e caréter
exploratorio, através de entrevistas em profundidade, realizadas com clientes e com vendedores
internos. Busca-se analisar a importancia do relacionamento entre comprador e vendedor interno,
bem como as condi¢des para a manutengdao deste relacionamento. Os resultados da pesquisa
apontaram para a relevancia do relacionamento entre cliente e vendedor interno, dando sinal de
firmes evidéncias da existéncia de elementos como confianca, satisfagdo, qualidade do
relacionamento, servicos ao cliente e manutencao do relacionamento.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, setor automotivo.
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1 INTRODUCAO

O mercado atual de autopecas e acessoOrios estd repleto de empresas altamente
especializadas no atendimento a seus clientes, buscando cada vez mais a sua fidelizagdo. Autores
da area de marketing como Kotler e Keller (2006) indicam que uma das alternativas para se ter
vantagem competitiva ¢ descobrir uma diferenciagdo em seu produto ou servico e posicionar-se
através da mesma.

Diante da retragdo do mercado interno na década de 80, bem como a necessidade de
agilidade na prestacdo de servigos, grandes atacadistas de autopecas viram a necessidade de
regionalizar as suas operacdes de distribuig¢do, criando filiais em grandes centros regionais de
consumo. Segundo Costa e Queiroz (2000), a partir da década de 90, em razdo da liberalizagdo da
economia interna, o complexo automotivo brasileiro passa por transformacdes. Acordos entre
montadoras, fornecedores e governo nas camaras setoriais aliados a recuperacdo da economia
interna tornaram atrativo o mercado automotivo brasileiro.

Considerando a necessidade de agilizar as negociagdes em termos de rapidez e facilidade
de contato e a construg@o de relacionamentos interorganizacionais foram criados na Distribuidora
Automotiva S. A. — DASA quadros de vendedores internos, diminuindo e muitas vezes
substituindo a figura do representante comercial.

Sobre marketing de relacionamento e sua importincia, muito se fala na literatura da area
de marketing. Algumas empresas ja o praticavam sem perceber mesmo antes da sua definicdo,
uma vez que conheciam seus clientes pelo nome e sabiam seus desejos e habitos, usando isso a
seu favor, como afirma Barnes (2002). Ainda, cabe destacar que relacionamentos
interorganizacionais sao baseados em relacionamentos interpessoais (WEBSTER, 1991).

Considerando as relagdes interpessoais, suas praticas e processos, tendo como base o
marketing de relacionamento entre organizagdes (business to business), este trabalho tem por
finalidade analisar a importancia do relacionamento entre vendedor e comprador no momento de
efetuar a compra na DASA - filial Porto Alegre, por meio do seu quadro de vendedores internos.
Além disso, caso seja necessario, serdo feitas sugestdes de melhoria no tocante a acdes de

fidelizagdo e relacionamento com clientes.



1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Chama-se de marketing de relacionamento o marketing baseado nas interacdes dentro da
rede de relacionamentos (GUMMESSON, 2005). Estas interagdes podem ser contratos, acoes,
parcerias, ou seja, qualquer contato que uma empresa tem com sua rede de relacionamento, sendo
integrante desta rede qualquer outra empresa compradora ou fornecedora. O objetivo destas
interagdes, segundo Morgan e Hunt (1994), ¢ proporcionar acdes de cooperacao.

No atual contexto mercadologico, de alta competitividade e volatilidade, é de suma
importancia que relacionamentos duradouros e baseados em parcerias sejam vistos como
vantagem competitiva para as empresas. Se faz necessario um acompanhamento constante dos
cenarios, bem como suas projegdes, tentando ao maximo evitar as dificuldades que podem surgir
com mudangas e tendéncias do mercado. Empresas que primam pela satisfagdo dos clientes,
ofertando produtos e servigos qualificados, devem sempre ter estas preocupagdes em mente.

Cada vez mais empresas se afastam da transacdo de simplesmente vender, buscando maior
énfase no marketing de relacionamento. Isto se d& principalmente em funcdo da alta
competitividade e de pregcos muito parecidos que sdo praticados no mercado. Aquele vendedor
que tem um melhor relacionamento com seu cliente leva o pedido. De forma inversa, aquele
cliente que confia no vendedor, fecha o negdcio.

Podemos afirmar que a confianga se apresenta como uma das mais importantes
propriedades na construcdo de um relacionamento. Dependéncia mutua e extensdo em que os
participantes confiam entre si sdo apontados como fatores fundamentais entre vendedores e
compradores numa perspectiva de longo prazo, segundo Ganesan (1994).

Sendo assim, esse estudo se propde a analisar a importancia destas relagcdes entre
comprador e vendedor, sob a perspectiva do marketing de relacionamento, buscando responder a
seguinte pergunta: Qual é a importincia do relacionamento entre vendedor interno e

comprador na efetivaciio de negdcios entre a DASA e seus clientes?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Investigar a importancia do relacionamento entre vendedor interno e comprador na

efetivacao de negocios entre a DASA e seus clientes.

1.2.2 Objetivos especificos

* Identificar pontos positivos percebidos pelos clientes no relacionamento com os
vendedores internos;

* Analisar a satisfacdo dos clientes e vendedores internos com o relacionamento;

* Identificar que fatores influenciam os clientes na efetivagdo da compra;

e Identificar que fatores poderiam influenciar na inten¢do do cliente em manter um

relacionamento com a DASA.

1.3 JUSTIFICATIVA

O marketing de relacionamento ¢ um tema que vem recebendo especial atencao
académica nos tltimos anos (SLONGO; MUSSNICH, 2005; ROCHA; LUCE, 2006; SOUZA et
al., 2009; LAURENTIS, 2010) Por esta razao, na literatura de Marketing e de Administracao,
podemos considera-lo como um tema maduro.

Pesquisar sobre o tema relacionamento envolvendo marketing torna-se extremamente
importante no atual momento em que tanto se ouve falar em necessidade de aquisicdo de
vantagem competitiva. Segundo Kotler (2006, p.155) "Marketing ¢ a ciéncia e a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles". De acordo com
o autor, o marketing de relacionamento objetiva a manutencao de uma base de clientes rentaveis.

A rentabilidade da organizacdo, bem como o foco no relacionamento com os clientes por
si s0 justificariam a realizacdo desta pesquisa. Porém, no ambiente organizacional da DASA, o
trabalho se justifica na inten¢do de ressaltar a importancia do marketing de relacionamento com a

finalidade de manter e buscar maior contato com o comprador. Desta maneira a organizagao pode



identificar suas demandas, criticas e sugestdes, transformando o ambiente de consumo em mais
duradouro e mais rentavel. A realizacdo deste estudo também tem importancia no sentido de
fornecer aos gestores da DASA, informagdes a respeito do relacionamento entre vendedores
internos e clientes, fornecendo dados que subsidiem a elabora¢do de planos de acdo que
possibilitem a fidelizagdo ¢ manutengdo da clientela.

Conforme Slongo e Liberali (2004), o aprofundamento dos estudos focados neste aspecto
especifico do marketing de relacionamento tende ndo s6 a prover contribui¢des para avangos nos
estudos desta area do marketing como, principalmente, a gerar indicagdes que apoiem as
atividades gerenciais das empresas. No Brasil, especialmente, tais abordagens de pesquisa sdo
necessarias principalmente para verificar se aspectos peculiares da cultura nacional e das praticas
empresariais exercem alguma influéncia sobre relacionamentos cliente-funciondrio e cliente-

empresa.

1.4 A EMPRESA

O Grupo Comolatti atua no aftermarket da indastria automotiva, com mais de 50 anos de
historia, tendo expressiva e reconhecida atuacdo na reposicdo independente de autopegas,
concessionarias da linha pesada e também com negdcios nos segmentos imobiliario e de
gastronomia.

O grupo controla algumas das mais modernas e inovadoras empresas do Brasil, se
firmando na posi¢ao de lider comercial e de prestador de servigos, tanto no setor de distribuigdo
automotiva, como no de comercializacao de veiculos pesados.

Segundo informagdes da administracdo da empresa, o Grupo Comolatti conta atualmente
com mais de 3.500 colaboradores, mais de 300 representantes autonomos e ultrapassou a casa do
R$ 1,5 bilhdo de faturamento em 2009. Comercializa cerca de 120 mil itens, com uma base de
aproximadamente 60 mil clientes.

Com uma estrutura inovadora, racional e eficiente, o grupo vem se tornando um dos
maiores € mais importantes grupos empresariais brasileiros.

Empresas que compdem o Grupo Comolatti:



- Sama Autopegas: distribuidora de autopecas;

- Laguna Autopegas: distribuidora de autopegas especializada em motores;

- Abouchar Pneus: distribuidora de pneus, sistemas de suspensao, dire¢do e freio;
- Matrix: distribuidora de acessorios automotivos;

- Cofipe: concessionaria de caminhdes e micro-onibus;

- Tieté: concessionaria de caminhoes e dnibus;

- Bernina Imobilidria: construgdo civil e negdcios imobiliarios;

- Terracgo Italia: restaurante de alta gastronomia.

A Distribuidora Automotiva — DASA, fundada em 1998, concentra e gerencia todas as
operagdes das distribuidoras de autopegas e acessorios do Grupo Comolatti. A empresa retine as
unidades de negdcio Sama, Laguna, Abouchar e Matrix, que sdo operadas de forma integrada
mas sem perder as suas identidades.

Segundo o portal Maiores e Melhores 2009 — Exame.com, a Distribuidora Automotiva
ocupa a 10* posicdo no Brasil no setor atacado, indice maior liquidez geral, com volume de
vendas superior a R$ 1 bilhdo. Esta posi¢do consolida a empresa como maior do Brasil no
segmento de distribui¢do de autopegas e acessorios.

A DASA atua em todo o territorio brasileiro através de 21 filiais — Centros de
Distribui¢do, e 3 escritorios regionais. A empresa somente comercializa produtos no atacado, ndo
efetuando vendas a varejo — balcdo, tendo como principais clientes concessionarias de veiculos,
frotistas, revendedores, oficinas mecanicas, instaladores e aplicadores.

Principais linhas: Arteb, Bosch, Cofap, Delphi, Firestone, Goodyear, Metal Leve, Nakata,
Philips, Siemens, Valeo, Varga, VDO, Mann, Cummins, Loctite, Fras-le, Pirelli, Kenwood,
Pioneer, Sony, Positron.

A presente pesquisa sera realizada junto aos clientes e aos vendedores internos da DASA
— filial Porto Alegre, que possui uma equipe de vendas estruturada da seguinte forma:

01 Gerente Geral;
04 Coordenadores de Vendas;
23 Representantes Autdonomos;

31 Vendedores Internos.



O presente trabalho encontra-se dividido da seguinte forma: este primeiro capitulo
introdutoério traz a delimitagdo do problema de pesquisa, os objetivos, a justificativa para o estudo
e a apresentagdo da empresa Distribuidora Automotiva S. A. - DASA. O segundo capitulo
apresenta a fundamentagdo tedrica baseada nos conceitos de marketing de relacionamento,
qualidade do relacionamento e servigos ao cliente, que da sustentagdo aos temas e a pesquisa
desenvolvida no trabalho. O terceiro capitulo descreve o método utilizado. O quarto capitulo traz

os resultados encontrados. O quinto capitulo discute esses resultados, na forma de conclusoes.



2 REVISAO DA LITERATURA

Inicialmente, ¢ de fundamental importancia a apresentacdo de uma revisdo teodrica,
envolvendo os principais conceitos e informacdes disponiveis na literatura, relacionados ao
assunto a ser desenvolvido. A fundamentagdo tedrica deste estudo abordard como principais

temas, marketing de relacionamento, qualidade do relacionamento e servigos ao cliente.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Num mercado onde verifica-se pouca diferenca entre as marcas e produtos ofertados, o
gestor que conseguir estabelecer um relacionamento genuino com seus clientes podera destacar-
se com servicos diferenciados em meio a ofertas de muitos produtos semelhantes (SLONGO;
LIBERALI, 2004).

Slongo e Miissnich (2005, p.150) apresentam o tema marketing de relacionamento:

No esforgo para criar vantagens competitivas sustentaveis no longo prazo, e que nao sejam
passiveis de imitacdo por parte dos concorrentes (ROWE; BARNES, 1998), as empresas
passam por verdadeiras redefinigdes em suas cadeias de valores. Neste processo,
encontram vantagens competitivas em atividades de relevancia estratégica para potenciais
de diferenciagdo (PORTER, 1986), entre as quais destacam-se a oferta de servigos ao
cliente (INNIS; LA LONDE, 1994) e a gestdo de relacionamentos entre os polos
comprador e vendedor (DICKSON, 1997, VARADARAJAN; JAYACHANDRAN, 1999;
WEBSTER 1997). A valorizagdo dos relacionamentos como importante estratégia capaz
de gerar vantagem competitiva culminou no surgimento de uma darea particular de
interesse dentro da disciplina de marketing, cunhada por Berry (1983) como marketing de
relacionamento.

Morgan ¢ Hunt (1994) mostram situagdes de trocas relacionais potenciais de ganhos
mutuos entre os parceiros no longo prazo, as quais envolvem parcerias com fornecedores tanto de
materiais quanto de servigos, parcerias laterais com competidores, organizacdes sem fins
lucrativos e governos, parcerias internas com funcionarios, departamentos funcionais e unidades
de negbcio, bem como as parcerias com compradores, sendo eles consumidores finas ou
intermediarios (ver figura 1).

Marketing de relacionamento inicialmente ¢ o termo utilizado em estudos associados ao
mercado business-to-business (B2B) e de servicos (GUMMESSON, 2005). Tem também como
definicdo ser um processo de interacdo e engajamento que estabelece, desenvolve e mantém a

empresa e seus publicos, fundamentalmente fornecedores e clientes (MORGAN; HUNT, 1994;



HAKANSON; SNEHOTA, 1995; NICKELS; WOOD, 1999; SHETH; PARVATIYAR, 2000;
GUMMESSON, 2005).

Parceiros Fornecedores

Fornecedores
de Bens

Fornecedores

Parceiros de Servicos Parceiros

Internos Laterais

\ /' Competidores

Unidades de
MNegacio

fins lucrativos
Departamentos

Clientes
finais

Clientes
Intermediarios

Parceiros Compradores

Figura 1 — As trocas relacionais no marketing de relacionamento
Fonte: Morgan e Hunt (1994) apud Tavares (2005)

Segundo McKeena (1992), ha uma nova visdo de marketing, onde o mesmo ndo ¢ apenas
uma fun¢do, mas sim uma forma de realizar negécios, além de ser uma atividade habitual na
empresa em todos os niveis, aplicado da recepcionista a diretoria das organizagdes. Sua principal
tarefa ¢ deixar que o cliente faca parte da elaboracao do produto desenvolvendo um processo de
integracdo, tendo como resultado maior solidez na relacdo empresa-cliente.

Ainda segundo McKeena (1992), esta nova visao de marketing se faz necessaria a partir
do momento em que a diversidade de empresas, marcas e produtos representam um fim a
fidelidade dos clientes. O novo marketing, integrador do cliente e da empresa e, que cultiva uma
relacdo duradoura entre ambos, ¢ a melhor alternativa para esta questdo. Neste sentido, faz-se
necessario entender que um bom relacionamento comercial deve iniciar enfatizando a expectativa

de que os futuros parceiros fardo negocios entre si durante um longo periodo de tempo.



De acordo com Gronroos (1995), marketing baseado em relacionamento deve estabelecer,
manter e ressaltar, a longo prazo, os relacionamentos com clientes, com lucro, atendendo os
objetivos das partes envolvidas. Este objetivo ¢ alcangado por meio de troca mutua e do
cumprimento das promessas. Embora a obtengdo de novos clientes seja importante, para o autor,
estratégia de marketing de relacionamento significa a empresa focalizar a manutencdo e a
melhoria do relacionamento com os clientes.

Sobre marketing de relacionamento, Slongo e Liberali (2004, p. 15) afirmam ainda que:

De acordo com Crosby e Stephens (1987), quando o marketing de relacionamento
¢ a estratégia predominante em uma industria, a competicdo por pregos tende a ser
reduzida. Nesta mesma linha de raciocinio, Mattila (2001) concluiu que consumidores
frequentes podem ser menos sensiveis a pre¢o do que aqueles transacionais. Baseado
nesse mesmo pressuposto do relacionamento aparece a possibilidade de redugdo do risco
inerente a qualquer transagdo quando esta ¢ feita com um pressuposto relacional.

Desta forma, o marketing de relacionamento surge como um constructo necessario a
sobrevivéncia das organizagdes que, em virtude da competitividade do mercado, encontram nas
aliangas e parcerias possibilidades de atingir metas e resultados que sozinhas ndo conseguiriam
(VLOSKY et al., 1998).

De maneira conceitual, o quadro 1 apresenta algumas definicdes de marketing de
relacionamento apresentadas por alguns autores desse campo do marketing. Embora essas
definicdes derivem de diferentes perspectivas de pesquisas e enfatizem detalhes diferentes, em
geral, ha concordancia nos seguintes pontos, conforme Pinto e Lara (2010): o marketing de
relacionamento refere-se a relacionamentos entre parceiros econdémicos, provedores de servigos e
clientes em varios niveis do canal de marketing e do ambiente de negdcios; foco na criagdo,
manutengdo e, se necessario, a extincdo desses relacionamentos comerciais de modo que os
integrantes alcancem seus objetivos; o lucro como preocupagdo subjacente ao negodcio e os
objetivos relacionais sdo atingidos mediante o cumprimento de promessas e, por final, a aceitagdo
da confiangca como essencial no desenvolvimento do relacionamento e como centro da

manuten¢do de promessas ( O'MALLEY e TYNAN, 2005).



QUADRO 1 — Definicdes de Marketing de Relacionamento por varios autores

AUTOR CONCEITO

Grénroos (1997) Processo de identificar e estabelecer, manter, aprimorar e, guando
necessario, encerrar relacionamentos com clientes e outros mteressados,
com lucro, de modo que os objetivos de todas as partes envolvidas
sejam alcancados e que 1sso seja fetto pela oferta e cumprimento mituos
de promessas.

Morgan e Hunt (1994) Todos os esforcos de marketing dirigidos ao estabelecimento,
desenvolvimento e manutencio de trocas relacionais bem-sucedidas.
Maeller e Wilson (1993) Trata-se de entender, criar e gerenciar a troca de relacionamentos entre

parceiros econdmicos: fabricantes, provedores de servigos, varios
membros de canal e consunmidores finais.

Gummesson (1994) Marketing visto como relacionamentos, redes e interacio.

Buttle (1996) Preocupagiio com o desenvolvimento e manutencio de relacionamentos
mutuamente benéficos com mercados estrategicamente significantes,

Fonte: Harker (1999) e O'Malley e Tynan (2005 apud PINTO; LARA, 2010).

Sdo apresentados ainda, conforme Slongo e Liberali (2004), como constructos
determinantes de relacionamentos o comprometimento (DWYER et al., 1987, MORGAN;
HUNT, 1994), a confianca (MORGAN; HUNT, 1994; DONEY; CANNON, 1997) e a satisfacao
(BEJOU et al., 1998; BOLTON, 1998), com base numa orientacdo de longo prazo (GANESAN,
1994).

Morgan e Hunt (1994) teorizam que a confianga e o comprometimento sdo essenciais para
o sucesso do marketing de relacionamento, pois induzem ao comportamento cooperativo. De
acordo com os autores, 0 comprometimento e confianga sdo identificados como variaveis chave
pelo fato de encorajarem os profissionais de marketing a trabalhar para preservar os
investimentos em relacionamentos através da cooperagdo com os parceiros de troca, resistir a
alternativas atraentes de curto prazo em favor de beneficios esperados para o longo prazo e
visualizar a¢des potenciais de alto risco como prudentes, dada a crenca de que os parceiros nao

agirdo de forma oportunista.
2.1.1 Confianca

Como ¢ apresentado por Souza et al. (2009), o estudo da confianca tem uma longa

tradicdo na literatura sobre marketing de relacionamento (DWYER et al., 1987, GANESAN,



1994, ULAGA e EGGERT, 2006, dentre outros). Hutt ef al. (2000) destacam que a confianca ¢
um construto de grande importancia, por diversas vezes dominante, para o sucesso das aliancas
entre organizagdes, sendo reconhecida com elemento essencial para a estabilidade dos
relacionamentos e fundamental para a sua manutencao.

Ainda conforme Morgan e Hunt (1994 apud SLONGO; LIBERALI, 2004), ha confianga
quando uma parte acredita na integridade do parceiro de troca, havendo relacdo negativa entre
confianga e propensdo a saida. Isto porque, segundo os autores, uma organizacdo que confia no
seu fornecedor ¢ mais comprometida e tem mais intengdes de prosseguir no relacionamento.

Neste contexto, a confianca ¢ definida como o sentimento de certeza e seguranca de uma
parte na integridade da outra, associada a honestidade, responsabilidade, competéncia, justica e
benevoléncia (MUSSNICH, 2002). Doney e Cannon (1997) determinam que a confianga em um
fornecedor ¢ construida através da confianca nos vendedores e na propria empresa. Os autores
apresentam a confianga como um critério que o comprador utiliza para avaliar o fornecedor,
sendo a credibilidade ¢ a benevoléncia as dimensdes da confianca.

Moorman et al. (1993) conceituam confianga como determinante central dos
relacionamentos, indicando através de pesquisa exploratdria, duas linhas de pensamento sobre
sua definicdo. A primeira a visualiza como uma crenga, sentimento ou expectativa acerca da
validade do processo de troca com o parceiro, definicdo com a qual grande parte da pesquisa em
marketing se identifica. A segunda trata a confianga como um comportamento de uma parte em
relacdo a outra, interposto pela incerteza e vulnerabilidade da parte que confia na outra. Os
autores defendem que ambas as dimensdes devem estar presentes para que a confianga exista.

Ganesan (1994) sugere que uma orientagdo de longo prazo nos relacionamentos entre
vendedores e compradores ¢ uma funcdo de dois fatores fundamentais: dependéncia mutua e
extensdo em que os participantes confiam um no outro. A confianga do comprador no fornecedor
tem papel chave na efetividade da parceria, uma vez que leva ao comprometimento e,
indiretamente, a satisfacao geral com o relacionamento (VIANA et al., 2000).

Santos e Rossi (2002), concluiram em seu trabalho que confianca impacta diretamente na
lealdade e ¢ fundamental para o desenvolvimento de fortes e longos relacionamentos entre
consumidores e empresas. Igualmente, os resultados encontrados por Reis et al. (2005) apontam

que a confianca na organizagdo e na pessoa responsavel pelas vendas ¢ capaz de influenciar as



escolhas e intengdes relacionadas as compras futuras, além de aumentar o comprometimento
(FARRELY e QUESTER, 2003).

Conforme Slongo e Miissnich (2005), a idéia subentendida ¢ a de que os relacionamentos
caracterizados por confianga sdo tdo valorizados, que as partes tém o desejo de comprometer-se
com tais relacionamentos, deixando claro que a confianga é o principal determinante do
comprometimento relacional, e fundamentando a relagdo positiva existente entre as varidveis

confianga e comprometimento.

2.1.2 Comprometimento

A importancia da varidvel comprometimento também ¢ amplamente conhecida na
literatura. Da mesma forma que Morgan e Hunt (1994) ressaltam a essencialidade desta variavel
para o sucesso do marketing de relacionamento, Zancan (2005 apud SOUZA et al. 2009) destaca
que o comprometimento ¢ importante para o estudo de relacionamentos porque nao simboliza
somente uma estabilidade da relacdo no ambito conceitual, mas serve também como uma medida
confidvel dos relacionamentos de longo prazo no nivel operacional. A existéncia do
comprometimento mutuo entre os agentes ¢ apontada por Berry e Parasuraman (1991) como
elemento de grande importancia para a construcao de um relacionamento duradouro.

Entende-se o comprometimento no relacionamento como a confianga de um parceiro de
que o relacionamento com o outro ¢ tdo importante que fard o maximo esfor¢o para manté-lo, ou
seja, a parte comprometida acredita que o relacionamento esta funcionando tdo bem a ponto de
querer manté-lo indefinidamente (MORGAN; HUNT, 1994 apud SLONGO; LIBERALI, 2004).

Dwyer et al. (1987) defendem que, com o desenvolvimento do relacionamento, as partes
aprendem a confiar umas nas outras e isto gradualmente aumenta o comprometimento, levando a
conclusdo de que o comprometimento ¢ a habilidade de fazer sacrificios de curto prazo em nome
de beneficios de longo prazo. Os autores também afirmam que as relagdes entre compradores e
vendedores tramitam por estdgios que vao desde simples transacdes unilaterais até um tipo
bilateral de relacionamento em que as duas partes estdo altamente comprometidas.

Realizando uma analise acerca dos conceitos apresentados na literatura para o constructo
comprometimento, parece ser constante a ideia de continuidade e de manutencdo do

relacionamento. Dwyer et al. (1987) se referem ao comprometimento como um sinal da



continuidade da relagdo entre os agentes. Na mesma linha de Morgan e Hunt (1994), que afirmam
que o comprometimento ¢ uma crenca de que o relacionamento ¢ importante e que vale a pena
despender esforcos no sentido de manté-lo, Moorman et al. (1993) entendem o comprometimento
como uma vontade permanente ¢ duradoura da manutencdo do relacionamento. Sendo assim,
percebe-se pela conceituacio apresentada, que um alto nivel de comprometimento entre as partes
favorece a manuteng¢ao de relacionamentos.

Os efeitos do comprometimento durante o ciclo de vida de um relacionamento foram
observados por Jap e Ganesan (2000) e os resultados mostraram que a percepc¢ao dos varejistas
sobre o comprometimento dos fornecedores ¢ positivamente relacionada a sua avaliagdo da

performance do fornecedor.

2.1.3 Satisfacao

Em um artigo que procura identificar os fatores que mediam a relagdo entre marketing de
relacionamento e performance, Palmatier et al. (2005) apresentam como um dos mediadores o
construto satisfagdo com o relacionamento, que segundo os autores, representa o estado afetivo
ou emocional de um cliente em relagdo ao relacionamento.

“Todos sabem o que ¢ satisfagdo, até que se peca uma defini¢do. Ai parece que ninguém
sabe” (OLIVER, 1997 apud ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 87). Esta afirmacdo do autor
expressa o desafio de definir as questdes mais basicas ligadas a satisfagao de clientes. Construido
com base em definicdes previamente elaboradas, Oliver (1997, p.13) oferece sua propria

definicao formal:

Satisfacdo ¢ a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da avaliagdo de uma
caracteristica de um produto ou servigo, indicando que com eles se atinge um determinado
nivel de prazer proporcionado pelo seu consumo.

O constructo satisfagdo ¢ hoje reconhecido por muitos autores como um aspecto chave
para a conquista ¢ manutencdo de clientes (ZANCAN, 2005). Wulf et al. (2001) definem a
satisfacdo com o relacionamento como um estado afetivo resultante da avaliagdo geral com este

relacionamento. Ainda, de acordo com Ganesan (1994), a satisfacdo dos agentes com eventos



passados reflete um estado afetivo positivo baseado nos resultados do relacionamento, tanto para
compradores como para vendedores.

Oliver (1997) observa que a satisfagdo resulta também das atividades dos processos
vivenciados pelos consumidores e ndo somente dos resultados da performance de um produto ou
servico. De acordo com Bejou et al. (1998), existem ligacdes positivas, embora ndo perfeitas
entre satisfacdo em geral, satisfacdo com o relacionamento em particular e retengdo subsequente
e recompra, o que delineia a importancia de se identificar e explicar as condicdes em que a
satisfacdo se desenvolve.

Exemplificando, Bolton (1998 apud SLONGO; LIBERALI, 2004) em estudo que buscou
avaliar o papel da satisfagao em relacionamentos, concluiu que clientes que tem relacionamentos
mais longos com a empresa t€ém maior satisfagdo cumulativa e menores perdas associadas com
encontros de servi¢o posteriores.

A satisfacdo serd influenciada por atributos especificos do produto ou do servico e pelas
percepgdes de qualidade (ZEITHAML; BITNER, 2003), bem como do relacionamento. Ainda de
acordo com as autoras, a satisfacdo sera igualmente influenciada pelas contrapartidas emocionais
dos clientes, as causas percebidas para o sucesso ou o fracasso dos servigos e suas percepgdes de
ganho.

De maneira geral, satisfacao traduz-se no julgamento formado durante ou depois do uso
ou consumo de um produto ou servico de determinado fornecedor, sendo portanto, uma reagao ou
sentimento em relagdo a uma expectativa (SOLOMON, 1999).

Segundo Wulf et al. (2001), os fatores mencionados (comprometimento, confianga,

satisfacao) também atuam fortemente como indicadores da qualidade do relacionamento.

2.2 QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

Conforme j& apresentado neste estudo a confianga funciona como elemento tanto
fundamental do relacionamento, quanto alavancador de seu desenvolvimento. O estabelecimento
de confianca mutua fornece as bases necessarias para que sobressaiam componentes sociais e
afetivos na ligagdo entre consumidor e funcionario, permitindo ao relacionamento progredir em

outro patamar (SLONGO; LIBERALI, 2004).



Os mesmos autores ressaltam que em comum a todos os niveis de relacionamento esta a
participacao decisiva do profissional da empresa como seu estimulador e mantenedor junto ao
consumidor. Via de regra, gerentes e diretores estdo muito distantes do que ocorre na linha de
frente das empresas, mantendo pouco ou nenhum contato com o cliente.

Segundo Bendapudi e Leone (2002), os consumidores desenvolvem relacionamentos com
os funcionarios € com as empresas que estes representam. Muitas vezes, o relacionamento com o
funcionario ¢ mais forte do que o relacionamento com a organizagdo, o que pode tornar
vulneravel a posi¢cdo da empresa no momento em que o empregado deixa seus quadros.

Slongo e Liberali (2004) ressaltam que, sob a Otica da organizagdo, estabelece-se um
paradoxo: ao mesmo tempo em que se impde a necessidade de estimular o relacionamento
funcionario-consumidor, objetivando colher mais tarde os beneficios desta interagdo, ha o temor
de tornar-se refém do profissional, dependendo da sua capacidade para garantir a satisfacdo e a
lealdade de alguns consumidores.

Souza et al. (2009) afirmam que “uma questdo sempre presente na gestdo de marketing ¢
a quem os clientes sdo fiéis: se ao gestor da conta ou a empresa”. Os autores concluem que a
qualidade da relacdo com as pessoas de contato tem uma relacdo direta com a lealdade e com a
percepcao de valor na relagdo. Entretanto, a qualidade da relagdo com a empresa nao tem relagao
direta com a lealdade.

Observa-se que o interesse por parte de pesquisadores no entendimento do
desenvolvimento de relacionamentos colaborativos entre empresas tem crescido nos tltimos anos
(JAP, 2001). Muitas destas pesquisas buscam compreender as condigdes que sustentam o0s
relacionamentos duradouros. Apesar das divergéncias existentes entre os autores que se dedicam
a esta area, parece ser unanime a ideia de que a qualidade do relacionamento estd ligada ao
processo de estabelecimento e manutengdo de relacionamentos duradouros entre dois parceiros
(SOUZA et al., 2009). Gronross (2000) afirma ainda que, em um relacionamento, a percepgao da
qualidade deve ser avaliada como a sumarizagdo de episddios de contato entre o consumidor € o
fornecedor.

Apesar da qualidade do relacionamento ser estudada desde a década de 90, ndo ha
unanimidade entre os pesquisadores sobre quais construtos compdem a mesma € sobre as
relagdes que eles estabelecem entre si (CANNON; PERREAULT, 1999). A literatura de

marketing aponta frequentemente comprometimento e confianca como fundamentais para o



estabelecimento ¢ manutengdo do relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994; GARBARINO;
JOHNSONS, 1999; ANDERSON; WEITZ, 1992; MOORMAN et al. 1993; DONEY; CANNON,
1997). Entretanto outros construtos tém sido considerados na literatura (SOUZA et al. 2009).

Para Dwyer et al. (1987), por exemplo, as dimensdes satisfagdo, oportunismo e confianga
sdo consideradas na composicao da qualidade do relacionamento. Crosby et al. (1990) sugerem
somente confianca e satisfacdo. Kumar, Scheer e Steenkamp (1985) além de considerar o
construto confianca, acrescentaram os construtos conflito, comprometimento, disposicdo de
investir e expectativas de continuidade, mas ndo incluiram o construto satisfacdo proposto com
frequéncia na literatura. Jap (2001), entretanto, retoma o construto satisfagdo. A autora define a
qualidade no relacionamento como um conceito de ordem superior que envolve as seguintes
variaveis atitudinais: satisfacdo, justi¢a nos resultados, e propensao de continuar colaborando no
futuro. Segundo Jap (2001), estes trés elementos sdo uteis para reduzir as incertezas, porque eles
inferem motivagado e performance.

Apesar das varias sugestoes de construtos para compor a qualidade do relacionamento a
literatura de marketing tem apresentado certo consenso sobre alguns construtos (SOUZA et al,
2009). Entre os autores Dwyer, Schurr e Oh (1987); Smith (1998); Prado (2004); Ulaga e Eggert
(2006) entendem a qualidade do relacionamento como um construto de ordem superior formado
por satisfacao.

Tendo como base o exposto, uma otima qualidade do atendimento percebida
principalmente pelo consumidor em relacdo ao fornecedor, tem condigdes de ser ofertada através

dos servigos prestados ao cliente.

2.3 SERVICOS AO CLIENTE

A orientagdo para o mercado tem sido proclamada nos ultimos anos como uma estratégia
fundamental para o sucesso das organizacdes (DAY, 1990). As empresas tém deixado de lado a
orientacdo para o produto e passado a orientarem-se pelo mercado, oferecendo o que o cliente
deseja ou necessita (McCARTHY; PERREAULT, 1997). Essa mudanca tem por base trés
aspectos basicos do conceito de marketing: a satisfacdo do consumidor, o esforco total da
empresa para a satisfacdo do cliente e o lucro da organizacio (McCARTHY; PERREAULT,
1997; DAY, 1994).



Um fator fundamental nesse processo de transformacao da forma de atuar das empresas ¢é
o servico ao cliente que, por estar presente em praticamente todas as empresas (WRIGHT et al.,
1997), ser parte integrante de todo produto ofertado (GRONROOS, 1995) e influenciar
diretamente a satisfacdo do cliente (ZEITHAML et al., 1990; INNIS; LA LONDE, 1994;
HESKETT et al., 1997), tem um papel fundamental na transformacdo da forma de atuar das
organizacdes no mercado e, por consequéncia, em seu resultado frente aos concorrentes
(BOLTON; LEMON, 1999).

Zeithaml e Bitner (2003, p.29) definem servi¢o ao cliente como “o servigo prestado para
dar apoio ao grupo de produtos principais de uma empresa”. Ainda conforme as autoras, esta
intimamente associado a responder indagacdes, emitir pedidos, cuidar de questdes ligadas ao
faturamento, lidar com reclamagdes de manuseio de mercadoria e, quando for o caso, agendar
manutenc¢do e reparos. O servigo ao cliente pode ocorrer no proprio local, pelo telefone ou pela
internet. Muitas empresas estdo operando centrais de atendimento (call centers) como forma de
servicos ao cliente. Geralmente ndo ha cobranga por esse servico. Concluem as autoras,
ressaltando que, um servigo ao cliente de qualidade ¢ essencial para a construcdo de
relacionamentos.

Os servicos ao cliente representam uma importante fonte de diferencial competitivo para
as empresas, uma vez que se trata de um elemento presente em todo produto ofertado
(GRONROOS, 1995) com a finalidade de ajusta-lo as necessidades dos consumidores (KOTLER,
1995). O ajuste da oferta da-se pela agregagdo de valores adicionais, ou beneficios, aos produtos
e a cadeia de suprimento, de forma eficiente em termos de custos (INNIS; LA LONDE, 1994).
Essa diferenciagdo perseguida pelas empresas que utilizam os servigos ao cliente como uma
estratégia tem sido percebida e buscada pelos consumidores, que visualizam neles um diferencial,
refletindo-se assim em uma vantagem competitiva da organizacdo (LEVY; WEITZ, 1992).

Vavra e Pruden (1998), propdem que o objetivo principal da prestacdo de servigos ao
cliente, para as empresas, seja a obtencdo da repeticdo das compras, o que acabaria levando a
lealdade do consumidor. Segundo os autores, a criacdo de valor na oferta que leve a esse
resultado deve ser trabalhada tanto no momento anterior a experimenta¢cdo quanto no momento
posterior, quando o produto ja é conhecido utilizando, além da comunicagdo, a manutencdo dos
padrdes do produto, o estabelecimento de um relacionamento com o cliente e a facilitagdo dos

processos de compra e de obten¢do do produto.



Berman e Evans (1995) caracterizam servigos ao cliente como uma atividade
identificavel, mas intangivel, do vendedor no momento que vende seus produtos ou servigos.
Para esses autores, servigos ao cliente t€m como propdsito atrair ¢ manter os clientes, uma vez
que maximiza as vendas e os lucros. Gronroos (1995) vai mais além, uma vez que propde tratar
dos servigos ao cliente como uma forma de orientagdo da empresa que busca seu diferencial na
satisfacao dos clientes através da prestacao desses servigos. Trata-se de uma proposta semelhante
a de Bowen et al (1989), que definiram servigos ao cliente como uma orientacdo de marketing
que incluiria a distribui¢do de produtos, os servigos atrelados aos mesmos e qualquer outro
servigo relacionado ao cliente.

Vavra (1993, p.299) diz que a qualidade do servico prestado ao cliente e o pds-marketing
sdo elementos chave do marketing de relacionamento. O autor considera servigos ao cliente como
“uma atencdo e assisténcia poés-compra ndo esperada pelos clientes (consumidores) que os ajuda a
obter maior satisfagdo de um produto ou servi¢o”.

Os servigos ao cliente, segundo Heskett (1997) sdo capazes de desenvolver uma cadeia de
valor através da qual é possivel identificar necessidades dos clientes e promover uma oferta que
exceda suas expectativas, aumentando assim, sua satisfacdo e lealdade. Para La Londe e Zinszer
(1976) e Daugherty et al. (2002), as exigé€ncias dos clientes determinam e moldam as atividades
do mercado. Fazem ainda com que as operacdes de logistica sejam cruciais para conquistar
vantagem competitiva e planejar relacionamentos empresariais sustentaveis, sendo necessarias
para tragar estratégias de servigos capazes de suprir as expectativas dos clientes, entregando-lhes
um produto de valor agregado.

A qualidade dos servigos passa a ser um balizador nas opc¢des dos clientes. La Londe e
Zinszer (1976) e Bowersox e Daugherty (1992) salientam que fatores como produto, qualidade,
entrega e servicos sdo levados em consideracdo juntamente com o preco no processo de compra
do cliente. Ballou (2001) refor¢a essa visdo afirmando que os compradores reconhecem os
elementos logisticos dos servigos ao cliente como importantes, classificando-os frequentemente a
frente de preco, qualidade e outros elementos.

A partir do explicitado, fica claro que, sob uma perspectiva ampla da organizagdo, o
servico ao cliente tem sido visto como um ingrediente essencial na estratégia de marketing
(BALLOU, 2001), além de ser um dos principais itens quando um fornecedor ¢ avaliado

(DAUGHERTY et al. 2002). Sob este angulo, os servigos podem ser considerados atividades que



uma empresa desempenha no intuito de melhor satisfazer seus clientes através de valor agregado,
proporcionando maior interacdo entre as partes, confianga nas relagdes e vantagem competitiva
sustentavel (DAUGHERTY et al. 2002).

No capitulo seguinte serdo apresentados: o método proposto para a realizagdo da pesquisa,
os instrumentos de coleta de dados, a forma como foram aplicados os instrumentos de pesquisa e

como se deu a analise dos dados obtidos.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 METODO

Para a correta formulagdo e interpretagdo do problema a ser investigado, o método é um
dos pontos fundamentais na realizagdo de um trabalho de pesquisa. Para o desenvolvimento do
presente estudo optou-se pelo uso de uma abordagem qualitativa, de carater exploratério, que
como o nome indica objetiva explorar ou fazer uma busca em uma situagdo ou em um problema
para prover critérios € maior compreensao (MALHOTRA, 2004). O motivo da escolha por esta
linha metodologica deve-se ao fato de que, neste trabalho de pesquisa, busca-se identificar e
analisar comportamentos, perspectivas, decisdes € ndo mensurar as informacgdes em estatisticas,
quantidades.

A pesquisa qualitativa busca entender determinada situacdo especifica em profundidade.
Este tipo de pesquisa trabalha com interpretacdes, comparacgdes e descrigdes, ao invés de regras,
estatisticas e outras generalizagdes. Conforme Flick (2004), os aspectos essenciais da pesquisa
qualitativa consistem, dentre outros, na escolha correta de teorias e métodos, na andlise e no
reconhecimento de diferentes perspectivas ¢ na reflexdo do pesquisador a respeito de sua
pesquisa como parte do processo de producao do conhecimento. Sendo assim, esse tipo de
pesquisa permite ao pesquisador uma aproximacdo com os dados e o desenvolvimento de uma
analise e conceitos a partir das informacdes coletadas, dentro de um contexto real.

Desta forma, foram realizadas entrevistas em profundidade com o objetivo de entender as
visdes dos clientes acerca da DASA, bem como evidenciar, interpretar e analisar como eles
percebem a importancia do relacionamento com a empresa através dos vendedores internos.
Foram também entrevistados vendedores internos, buscando identificar, interpretar e analisar a
sua percepgdo acerca da importancia do relacionamento com os clientes. Buscou-se também

investigar se ha importancia na manutengao deste relacionamento.



3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

As pesquisas qualitativas podem se valer de uma grande quantidade de procedimentos e
instrumentos de coleta de dados. S3o mais utilizadas costumeiramente as entrevistas em
profundidade, a observagao e a analise de documentos.

Neste trabalho foram empregadas entrevistas em profundidade como principal técnica de
coleta de dados. O motivo desta escolha ¢ baseado no objetivo de entender o significado que os
entrevistados atribuem a questdes e situagdes em contextos nio estruturados anteriormente. E de
suma importancia comparar as semelhancas entre as opinides e as perspectivas de cada
entrevistado, eximindo tendéncias, e da mesma forma destacando conceitos distintos sobre o
mesmo assunto.

Para coletar os dados, o trabalho foi realizado através de entrevistas nao-estruturadas,
onde ¢ permitido ao pesquisador captar e entender a perspectiva dos pesquisados com uma maior
profundidade acerca do tema.

Foi elaborado um roteiro de entrevista que contemplasse os aspectos importantes da
fundamentac¢do teodrica, de forma a possibilitar que os objetivos fossem atingidos. Este roteiro
serviu de guia para o entrevistador na intengdo de que o mesmo nao esquecesse de alguma
pergunta importante, sem entretanto, representar qualquer aspecto de rigidez. Conforme Malhotra
(2004) “o rumo subsequente da entrevista ¢ determinado pela resposta inicial, pelas sondagens do
entrevistador para aprofundar a pesquisa e pelas respostas do entrevistado™.

As perguntas constantes dos roteiros, disponiveis nos apéndices A e B deste trabalho,
tinham vistas a abranger as principais varidveis que influenciam a manutencdo de um
relacionamento com a DASA — filial Porto Alegre entre clientes e vendedores, sendo elas:
importancia do relacionamento; confianca; satisfacdo; comprometimento; qualidade do
relacionamento; dependéncia; efetivacdo do negocio; servigos ao cliente; manutengdo do

relacionamento e duracao da relacao.

3.3 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS E PUBLICO ALVO

Nao houve numero pré definido de participantes. O fechamento amostral se deu por

saturagdo tedrica, definida como a suspensdo de inclusdo de novos participantes quando os dados



obtidos passaram a apresentar, na avaliagdo do pesquisador, uma certa redundancia ou repeticao,
conforme Denzin e Lincoln (1994).

Sendo o quadro de estudo qualitativo, onde cada entrevista € tratada em profundidade com
formato ndo-estruturado, a selecdo dos entrevistados foi explicitada e justificada de acordo com
os objetivos que se buscava alcangar.

Os clientes selecionados deveriam apresentar caracteristicas que os diferenciassem dos
demais clientes da empresa: sendo atendidos exclusivamente por vendedores internos da DASA —
filial Porto Alegre; no sentido de maior volume de faturamento no semestre; e maior quantidade
de pedidos no mesmo periodo. Num segmento de mercado altamente disputado, clientes com
grandes volumes de faturamento, bem como com expressiva quantidade de pedidos, sdo vistos
pelas organizagdes como alvos de possiveis parcerias comerciais. Foram selecionados 17 clientes
da cidade de Porto Alegre e regido metropolitana.

Outra razao para a escolha destes clientes especificos se deu pela constatagdo empirica do
pesquisador, em razao de ser representante da empresa pesquisada, de ja ter atendido clientes que
hoje optam pelo atendimento direto com a organizagdo via vendedor interno.

Dos 17 clientes selecionadas, foram entrevistados 07, sendo eles: 04 lojistas de autopecas
e acessorios, com balcdo de vendas e instalagao; 01 instituto de formacao de profissionais, com
oficina automotiva aberta ao publico; 01 empresa de transporte de passageiros, com frota propria;
e 01 concessionaria de veiculos, com balcdo de vendas e distribuidora.

Os vendedores internos entrevistados foram 06, sendo no minimo 01 de cada empresa que
compde a estrutura de vendas da DASA (Sama, Laguna, Abouchar e Matrix), atuando como
vendedor interno na filial Porto Alegre ha pelo menos 01 ano.

Todas as entrevistas foram realizadas pelo autor deste trabalho, pessoalmente. O tempo
médio das entrevistas com os clientes foi de 50 min. J4 com os vendedores internos, este tempo
ficou na casa dos 40 min. Tanto as entrevistas com clientes, bem como as entrevistas com
vendedores internos foram realizadas no ambiente de trabalho dos mesmos, durante o horario de
suas atividades profissionais. Além disso, as entrevistas foram gravadas, com excecdo de duas, as
quais os clientes ndo concordaram com este procedimento.

No momento da entrevista, o pesquisador garantiu o sigilo da identidade dos
entrevistados. Para manter a confidencialidade, foram usados nomes ficticios ao citar clientes e

vendedores.



Ao final de cada entrevista foi aberto um espago para que o entrevistado pudesse fazer
colocagdes consideradas relevantes pelo mesmo, ou acrescentar informagdes, fora do roteiro

estabelecido.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Tratando-se de pesquisa qualitativa, conforme Rossi e Slongo (1998), a anélise dessa fase
da pesquisa demanda procedimentos pertinentes, destacando-se a analise de conteudo em casos
de entrevistas em profundidade.

Neste trabalho, a analise e a interpretagao dos dados estdo fundamentados no conteudo
das entrevistas. As entrevistas realizadas permitiram a coleta de uma grande quantidade de
informacdes subjetivas ou de maneira indireta, possibilitando uma melhor pesquisa nas
entrevistas, sendo possivel ainda buscar um maior numero de informagdes.

Para o processo de analise e interpretagdo dos dados deste trabalho foram utilizadas as
etapas de organizagdo do material, codificagdo, categorizagdo, inferéncia e interpretagdo, as quais
foram aplicadas sobre a totalidade das entrevistas realizadas na fase de coleta de dados.

O préximo capitulo refere-se a apresentagdo dos dados coletados durante a aplicagdo das

entrevistas propostas.



4. RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os dados consolidados obtidos a partir da pesquisa
realizada com clientes e vendedores internos. A andlise tematica delineia-se principalmente sob a
perspectiva das variaveis do marketing de relacionamento: importdncia do relacionamento;
confiancga; satisfagdo; comprometimento; qualidade do relacionamento; dependéncia; efetivagao
do negocio; servicos ao cliente; manutengdo do relacionamento e duragdo da relagio. E
importante ressaltar que as variaveis aqui apresentadas ndo representam a totalidade das variaveis
que influenciam nos processos de trocas relacionais entre clientes e vendedores. As dimensoes

escolhidas baseiam-se no referencial tedrico ja apresentado neste trabalho.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Das treze pessoas entrevistadas nesta pesquisa, sete eram clientes e seis eram vendedores
internos da DASA. No decorrer deste capitulo, esses entrevistados serdo tratados como dois
grupos distintos, o grupo de clientes e o grupo de vendedores.

Dentre os clientes, todos eram do sexo masculino, com idade entre 36 ¢ 63 anos. Quanto
ao grau de escolaridade um deles tinha cursado o ensino fundamental, quatro cursaram o ensino
médio e dois concluiram o ensino superior.

No grupo dos vendedores, todos eram do sexo masculino, com idade entre 27 e 52 anos,
um deles com ensino fundamental, quatro com ensino médio e um cursando nivel superior. O

tempo de empresa variou de um a dezessete anos.

4.2 DADOS OBTIDOS

As entrevistas iniciaram com um questionamento fundamental para a realizacdo deste
trabalho, o qual trata da opinido dos clientes sobre a importancia do seu relacionamento com o
vendedor da DASA. Todos os entrevistados consideraram que o relacionamento mantido com os
vendedores ¢ importante para melhor encaminhar as negociagdes. O entrevistado 1 afirmou que
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esse relacionamento “¢ fundamental e bésico para o negoécio”. O entrevistado 7 disse: “O

relacionamento € fundamental”.



Apds reconhecerem a importancia do relacionamento com os vendedores, os clientes
entrevistados comecaram a discorrer sobre aspectos que ressaltam este dado. Quatro
entrevistados observaram que o vendedor conhece a dindmica da empresa e conhece as suas
necessidades. Foi colocado pelo entrevistado 2: “O vendedor sabe que eu nao tenho estoque.
Trabalho com o estoque dele. Minha loja é especialista em freios, dai ele sabe o que eu mais
preciso.....Ele me conhece, e conhece minha loja, ha muito tempo”. Também foi evidenciado
neste momento das entrevistas, que o relacionamento tornava as negociagdes mais ageis, ndo
havendo perda de tempo. Todas as questdes envolvidas na negociacdo sdo tratadas com
objetividade. Um dos entrevistados afirmou ainda que o relacionamento ¢ tdo importante que ele
acredita ter um tratamento diferenciado em relacdo a outros clientes do mesmo vendedor.
Também foi apontado pelos clientes que o relacionamento fortalece o vinculo entre eles, o que
faz com que gradativamente adquiram confian¢ca no vendedor. “Nosso vinculo ¢ muito forte.
Trabalho com eles ha mais de 25 anos”, afirma o entrevistado 5. Na mesma linha, o entrevistado
2 informa que conhece e que trabalha com a Sama, uma das empresas do grupo DASA, ha mais
de 50 anos.

Da mesma forma acontece com os vendedores. Todos acreditam na importancia do
relacionamento, € em sua maioria afirmam que o mesmo ¢ fundamental para a continuidade da
relagdo comercial. O entrevistado 9 diz que “o relacionamento € primordial.....tu consegue varias

2

coisas com o teu cliente....”, € o entrevistado 12 acrescenta: “Relacionamento é tudo. Tu nao
tendo relacionamento, ¢ muito provavel que tu ndo vai conseguir efetuar a venda”. Em seguida
apontam os fatores que consideram pontos positivos no relacionamento: conseguir a fidelizagao
do cliente; melhoramento das condi¢des negociais; formagdo de parcerias comerciais; passam a
conhecer melhor o cliente e sua dindmica de trabalho. Trés entrevistados dizem que forma-se

amizade com o cliente.

Neste sentido, as colocagdes dos entrevistados remetem ao que afirma Daronco (2001,

p.9):

... o marketing de relacionamento envolve o desenvolvimento de fortes relagdes de
amizade e confianga entre as empresas, clientes, fornecedores e distribuidores. O que nada
mais ¢ do que a formacdo de uma parceria solidificada visando atingir objetivos comuns e
trazer beneficios reciprocos para os envolvidos.



Sobre a confianga no vendedor que lhe atende, a maioria dos entrevistados afirmou que
confia no vendedor interno. O entrevistado 2 disse “...tenho confian¢a plena no Claudio, até pelo
tempo de relacionamento que tenho com ele”. Apesar desta afirmacdo, o mesmo, no decorrer da
conversa, informa que em razao da atual concorréncia pesquisa precos no mercado apos ter feito
cotagdo com o vendedor da DASA. Como ja apresentado na revisao da literatura, Moorman et al.
(1993) afirmam que: “...trata a confianga como um comportamento de uma parte em relagdo a
outra, interposto pela incerteza e vulnerabilidade da parte que confia na outra.”, o que justifica o
comportamento do entrevistado.

O entrevistado 4 diz:

Antes de eu assumir esta fun¢@o, nossa empresa s comprava de lojistas da nossa regido,
no varejo. Nosso custo era mais alto. Fui procurar distribuidores ¢ encontrei a Sama
(empresa do grupo DASA). Eles sempre foram muito corretos. Antes de nos vender
fizeram varias pesquisas para ver se podiam nos vender. Somos uma oficina. Nao temos
balcdo. E compravamos dos clientes deles. Isso poderia causar algum problema para
eles. Mas eles sdo muito honestos....Tenho confianga absoluta no vendedor. Hoje
concentro mais de 90% de minhas compras na Sama. S6 ndo compro deles o que eles
nao tém.

Esta afirmagdo encontra sustentacdo em Reis et al. (2005), que apontam que a confianga
na organizacdo € na pessoa responsavel pelas vendas ¢ capaz de influenciar as escolhas e
intengdes relacionadas as compras futuras, além de aumentar o comprometimento.

Porém, um dos entrevistados informa que ndo consegue ‘“enxergar” essa dimensdo no
relacionamento com o vendedor. O entrevistado 3 afirma: “Tenho uma relagdo restrita, s6 de
compra e venda. Nao preciso ter confianga no vendedor. Se ele tem o melhor prego, eu compro.
Se ndo tem, compro de outro. Nao vejo a necessidade de ter confianga no vendedor”.

Quando questionados se sentiam-se satisfeitos com o relacionamento que mantem com o
vendedor, unanimemente os entrevistados disseram que sim. O entrevistado 1 chegou a afirmar
que, “....sinto-me insatisfeito quando nao consigo comprar da Matrix (empresa do grupo
DASA)”. Foi apontado pelos entrevistados que o fato do vendedor conhecer a empresa-cliente e
sua dindmica, facilita os entendimentos e as negociacdes. Da mesma forma, a agilidade no
atendimento e a rapidez na entrega também contribuem para este aspecto. Além disso, foi
ressaltado por um dos entrevistados, que o fato do vendedor cumprir com as promessas também

contribui para a sua satisfacdo com o relacionamento.



Como ja descrito anteriormente, Oliver (1997) observa que a satisfagdo resulta também
das atividades dos processos vivenciados pelos consumidores € ndo somente dos resultados da
performance de um produto ou servigo, desta forma confirmando as percepgdes dos clientes
entrevistados.

Igualmente, todos os vendedores sentem-se satisfeitos com o relacionamento mantido com
os clientes. Ressaltam que alguns clientes chegam a “dar uma for¢a” quando precisam cumprir
suas metas. Um entrevistado diz que tem determinados clientes que sabe poder contar quando
precisa de uma ajuda neste sentido: “...se eu chegar no final do més e pedir uma “forca”, eles me
dao”. O aspecto cumplicidade ¢ ressaltado por um entrevistado. Trés entrevistados retomam o
aspecto amizade. Consideram que o vinculo formado com os clientes ultrapassa o profissional,
migrando para a amizade. Porém, um entrevistado diz que alguns clientes ndo sdo receptivos a
tentativas de estreitamento dos lacos formados. “Cada cliente tem o seu perfil....”, diz o
entrevistado, “....tém uns que sdo mais frios”, finaliza.

O comprometimento ndo foi evidenciado explicitamente pelos entrevistados. Zancan
(2005 apud SOUZA et al., 2009) destaca que o comprometimento ¢ importante para o estudo de
relacionamentos porque ndo simboliza somente uma estabilidade da relagio no ambito
conceitual, mas serve também como uma medida confidvel dos relacionamentos de longo prazo
no nivel operacional. Neste sentido, foi apontado por um dos clientes entrevistados, que no caso
de haver algum produto com caracteristicas muito semelhantes dentre os concorrentes, em
aspectos como prego, prazo, marca e entrega, o mesmo da preferéncia para o vendedor da DASA,
em fungdo do relacionamento que tem com este. Os entrevistados ndo se sentem comprometidos,
mas evidenciam ter um relacionamento forte, estruturado e vinculo negocial com o vendedor e
com a empresa.

Entre os vendedores internos, todos acreditam que ha vinculo tanto com o vendedor como
também com a empresa, mas ndo observaram comprometimento. Os entrevistados se dividiram
quando questionados sobre com quem o vinculo era mais forte. Metade deles afirmou que era
com o vendedor, e a outra metade com a empresa.

Quando inquiridos a respeito da manuten¢ao do relacionamento, os clientes entrevistados
afirmaram que principalmente o tempo de relacionamento ja existente contribuia para este ponto.
Também foi apresentado pelos entrevistados que havia criagdo de amizade e de afinidade, e isto

também contribuia para a manutencdo do relacionamento. “Eles organizam eventos, palestras, e



depois tem um churrasquinho onde mantemos um contato diferente com o vendedor que nos
atende”, afirma o entrevistado 5.

Na intencdo da manutencdo do relacionamento, o aspecto da DASA trabalhar com
produtos de primeira linha também foi ressaltado. O entrevistado 6 diz: “E uma empresa muito
grande... Nao tem como tu comprar peca se ndo comprar da Sama (empresa do grupo DASA)”.
Neste mesmo sentido, a disponibilidade imediata dos produtos, também foi apontada como fator
importante. “Peco a mercadoria e sei que eles t€ém”, disse o entrevistado 5.

Ainda foram destacados pelos entrevistados, neste quesito, a agilidade no atendimento e
na entrega. O entrevistado 2 informou que: “Tenho o nimero do celular do vendedor. Se ligo
para ele, e ele estd ocupado, dou um toque no celular. Em seguida ele vai me retornar”, e segue,
“depois que compro, em menos de uma hora estou com a mercadoria. Na pior das hipdteses, em
uma hora e meia”.

Além dos aspectos citados, surgiram também: o fato do vendedor cumprir com as
promessas assumidas; garantias bem resolvidas; flexibilidade nas negociagdes; prazos de
pagamentos diversificados, sem muita rigidez; inten¢do de manter uma parceria comercial com
empresa de tdo grande porte e o apoio dado pela empresa em momentos de dificuldades. “Passei
por grandes dificuldades e eles me apoiaram neste momento. Eles sdo parceiros”, conclui o
entrevistado 2.

Junto aos vendedores internos entrevistados, foi ressaltado que o vinculo criado e mantido
com 0s mesmos, encaminhava para a manutencao do relacionamento com a empresa. Na opinido
dos vendedores, a logistica da empresa, a agilidade no atendimento e na entrega dos pedidos, bem
como o porte da DASA na retaguarda, contribuem para a manuten¢do do relacionamento. Um
vendedor entrevistado, porém, ressaltou que os clientes ndo tém fidelidade com a empresa, t€m
sim preferéncia pelo vendedor.

Conforme ja apresentado no capitulo do referencial tedrico, Morgan e Hunt (1994)
afirmam que o comprometimento ¢ uma crenca de que o relacionamento ¢ importante e que vale
a pena despender esforcos no sentido de manté-lo. Moorman et al. (1993) entendem o
comprometimento como uma vontade permanente e duradoura da manutengdo do
relacionamento. Sendo assim, percebe-se pela conceituagcdo apresentada, que um alto nivel de

comprometimento entre as partes favorece a manutencao de relacionamentos.



O préximo aspecto levantado foi a qualidade do relacionamento. Os clientes entrevistados
elencaram a importancia do vendedor conhecer a dindmica do cliente, como ja descrito
anteriormente. Desta forma ndo ha perda de tempo nos contatos estabelecidos. Tudo ¢ tratado
com objetividade. Sem excecdo, os clientes ressaltaram que o tempo ¢ crucial para o bom
andamento dos negdcios.

Também foi apontado por um dos entrevistados que o conhecimento técnico repassado
pelo vendedor transmite seguranga nas negociagdes. “Muitas vezes ndo conheco determinada
peca a fundo, e o vendedor me d4 também aspectos técnicos, repassa conhecimento. Isto me da
seguranga para fechar o negoécio com ele”, informa o entrevistado 4.

Dentre os entrevistados, trés clientes disseram que acreditam ter um atendimento
diferenciado da parte do vendedor. Isto, para eles, se transforma em qualidade do atendimento. O
entrevistado 5 diz: “As vezes ele me liga falando de uma promogio relampago, para poucos
clientes”.

Também foram apontados como diferenciais no atendimento o contato constante e
facilitado. Dois entrevistados ressaltaram a internet, e-mail e MSN como facilitadores do contato.
Inclusive, um deles, no momento da entrevista, manteve contato com o vendedor via MSN para
demonstrar para o pesquisador como o contato era rapido e pratico via esta ferramenta. O
vendedor respondeu prontamente o chamado do cliente.

Por sua vez, os vendedores, quando indagados a respeito da qualidade do relacionamento,
em sua maioria mostraram-se preocupados com o nao surgimento de falhas durante a negociacao.
O entrevistado 8 ressalta: “Nao pode haver erro!”. Apontam também o aspecto da sinceridade que
devem ter em todas as negociagdes com seus clientes. Quatro vendedores relacionaram a
qualidade do atendimento a manutencdo de contato didrio com o cliente. O entrevistado 13
informa: “Tenho clientes que ligo todo dia, sempre na mesma hora”.

Foi identificado, também entre os vendedores, que a logistica da DASA e a agilidade no
atendimento também eram elementos importantes. Por dois vendedores foi reconhecida a
necessidade de conhecer as caracteristicas e as necessidades especificas de cada cliente como
diferencial na qualidade do relacionamento.

Da mesma forma que entre os clientes, junto aos vendedores internos entrevistados, o
conhecimento técnico transmitido e repassado ¢ elemento importante no item analisado. Os

vendedores que ressaltaram este aspecto afirmam que ele transmite seguranga aos clientes.



Como ja descrito, apesar da qualidade do relacionamento ser estudada desde a década de
90, ndao ha unanimidade entre os pesquisadores sobre quais construtos compdoem a mesma € sobre
as relagdes que eles estabelecem entre si (CANNON; PERREAULT, 1999). Face ao descrito,
conhecimento e agilidade podem ser propostos como construtos a serem estudados e analisados.

Quanto ao aspecto dependéncia, nenhum dos entrevistados se considerou dependente do
vendedor ou da DASA. O entrevistado 2 aponta: “Ha outros profissionais e outras empresas com
caracteristicas muito semelhantes que podem me atender da mesma forma que o vendedor da
Sama”. E o entrevistado 3 acrescenta: “Tem muita gente grande no mercado. Compro de outros
também”.

Reportando a revisao teorica, Ganesan (1994) sugere que uma orientagao de longo prazo
nos relacionamentos entre vendedores e compradores ¢ uma funcao de dois fatores fundamentais:
dependéncia mutua e extensdo em que os participantes confiam um no outro. Sera observado
adiante a perspectiva de longo prazo no relacionamento apontada pelos clientes. Porém, a
dependéncia, por parte dos clientes, nao foi indicada nas entrevistas.

J& entre os vendedores, quatro entrevistados acreditam que o cliente tem dependéncia,
principalmente em relagdo ao conhecimento técnico. Sobre este aspecto, diz o entrevistado 10:
“Tem compradores que estdo comprando, mas ndo sabem o que estdo comprando....eles t€m que
comprar isso, isso € 1sso....eles ndo sabem referéncia, onde vai, pra que serve....”.

Mesmo ndo se considerando dependentes do vendedor ou da empresa, todos os clientes
entrevistados acreditam que nesta relacdo ambas as partes obtém ganhos satisfatorios. Quatro
entrevistados apontam estes ganhos em razao da concentracdo e do alto volume de compras junto
a DASA. Estes ganhos satisfatorios, segundo os clientes, se traduzem em descontos fidelidade,
promogdes e atendimento diferenciado. “Uma boa venda, uma boa compra, tem que ser boa para
ambos os lados”, conclui o entrevistado 4.

Também entre os vendedores, todos acreditam que as partes envolvidas obtém ganhos
satisfatorios com o relacionamento. Na opinido deles, o cliente consegue negociacdes
diferenciadas principalmente em relagdo a preco e produtos especificos. Consideram também o
atendimento diferenciado como um ganho obtido pelos seus clientes. Trés vendedores afirmam
que com o passar do tempo, os clientes detectam estes diferencias, fazendo com que confianca

seja adquirida no vendedor.



Seguindo, os clientes entrevistados foram questionados sobre quais fatores, exceto o
relacionamento com o vendedor, eram determinantes para o fechamento do negdcio com a
DASA. Foram apontados: a qualidade e disponibilidade imediata dos produtos; o porte da
DASA,; logistica de distribuicdo; eficiéncia e agilidade no atendimento; resolucdo de garantias;
relacionamento com a empresa; preco e flexibilidade nas negociagdes.

Logo apds o pesquisador indagou os clientes sobre, dentre os fatores elencados, e ainda no
relacionamento com o vendedor, qual seria o mais importante. Um entrevistado apontou o pos
venda, trés apontaram o preco, um apontou o conhecimento do cliente, um apontou o
atendimento e um apontou o estoque. Este tltimo afirmou: “Compro da Sama porque sei que eles
tém a peca”. O entrevistado 7 ainda afirmou: “Nem sempre o preco faz a diferenca”. Todos estes
aspectos reforcam o que ¢ apontado por Ballou (2001), que reforca essa visdo afirmando que os
compradores reconhecem os elementos logisticos dos servigos ao cliente como importantes,
classificando-os frequentemente a frente de preco, qualidade e outros elementos.

De forma inversa, a maioria dos vendedores (cinco) apontou o preco como o principal
fator determinante para o fechamento do nego6cio. Um vendedor apontou como principal aspecto,
a confianca. Diz o entrevistado 12: “O principal hoje, pra ele fechar contigo, ¢ ele sentir
confianga”.

Também foram levantados pelos vendedores os aspectos: agilidade; parceria; mix e
qualidade dos produtos ofertados pela DASA; disponibilidade constante e imediata dos produtos;
logistica; vendedor; conhecimento técnico e atendimento diferenciado. O entrevistado 10 afirma:
“0 atendimento faz a diferenga”.

Indagados os clientes a respeito de quais servigos prestados pelo vendedor fariam
diferenca no momento de fechar o negocio, os mesmos elencaram: solucdo de dificuldades e
problemas surgidos durante os negdcios. Foi ressaltado por um dos entrevistados a importancia
da atitude pro-ativa do vendedor neste sentido. Mesmo que ndo tenha surgido qualquer problema
ou dificuldade, em todos os contatos o vendedor pergunta se estd tudo bem em relacdo aos
negdcios entre as empresas.

Também foram apontados: agilidade no atendimento, disponibilidade e pronto
atendimento, rapidez e certeza no retorno as demandas apresentadas, negociacao personalizada e
promogdes, treinamentos, cursos ¢ eventos. Um dos pesquisados informou que se sente muito

satisfeito porque alguns destes treinamentos sdo disponibilizados na sua propria empresa.



Entre os vendedores trés entrevistados informam que atualizam pregos para os seus
clientes, independente de haver negociagdo naquele momento. O entrevistado 10 fala: “Tem
clientes que me passam listas com 100, 200 itens. José, eu ndo vou te comprar nada, mas preciso
que atualize esses precos pra mim”.

Também foi apontado pelos vendedores o auxilio prestado no caso de algum problema
surgido no negocio, desde o faturamento até a garantia dos produtos. Dois vendedores
ressaltaram o repasse de informacdes aos clientes, tanto sobre disponibilidade de itens, inclusive
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na concorréncia, como o conhecimento técnico. O entrevistado 9 argumenta: “.... se ele ndo
consegue comprar alguma coisa, ele ndo t4 achando em lugar nenhum, eu indico pra ele o lugar
onde ele compra, o codigo que ele vai comprar.....pra facilitar a vida dele”.

Além destes pontos foram lembrados também pelos vendedores a agilidade com que
prestam o atendimento aos clientes face as demandas surgidas, e os eventos realizados pela
DASA, tanto nas suas proprias dependéncias, como, eventualmente, nos estabelecimentos dos
clientes.

Por fim, os clientes entrevistados foram questionados a respeito da percep¢do de duracio
do relacionamento. Nenhum dos entrevistados soube definir se o relacionamento teria um tempo
definido para a sua manutencdo. Surgiram os termos indefinido e indeterminado. Porém, todos
apontam que observam o relacionamento sob perspectiva de longo prazo. “Que seja eterno
enquanto dure”, afirmaram dois dos entrevistados. O entrevistado 6 ainda disse: “Ja € o segundo
ou terceiro vendedor que me atende. E o meu relacionamento com a empresa ainda dura”.

No grupo dos vendedores, a maioria, quatro vendedores, enxergam o relacionamento
como de longo prazo. Um entrevistado como de médio prazo e outro informa que observa a
relacdo como ciclica, com desgaste ao longo do tempo, entendendo que cabe a ele (vendedor)
administrar esta dificuldade surgida, adequando-se ao perfil de cada cliente. Afirma o
entrevistado 12: “Tem cliente que de tempo em tempo, surge uma dificuldade.....parece que quer
trocar de vendedor ou de fornecedor. Preciso contornar esta situacdo”. Também foi informado
pelos vendedores a percepc¢do de que o relacionamento melhora com o passar do tempo.

Esta visdo de longo prazo nos relacionamentos ¢ destacada por varios autores da area do
marketing de relacionamento, dentre eles McKeena (1992), que afirma que o novo marketing,
integrador do cliente e da empresa e, que cultiva uma relacao duradoura entre ambos, ¢ a melhor

alternativa a partir do momento em que a diversidade de empresas, marcas e produtos



representam um fim a fidelidade dos clientes. Neste sentido, faz-se necessario entender que um
bom relacionamento comercial deve iniciar enfatizando a expectativa de que os futuros parceiros
fardo negodcios entre si durante um longo periodo de tempo, como ja exposto no referencial
teorico deste trabalho de pesquisa.

Foi também identificado pela maioria dos clientes entrevistados que mesmo que o
vendedor saia da empresa e vd para um concorrente, o vinculo estabelecido com a DASA
permanece. Também foi apontado pela maioria dos clientes que pode permanecer o
relacionamento com o vendedor, porém, para comegar a comprar da nova empresa, aspectos
negociais terdo que ser analisados e a confianga devera ser adquirida, o que s6 se da com o passar
do tempo, conforme ressaltado por um dos entrevistados. Este ultimo dado surge em contraponto
a Bendapudi e Leone (2002), que dizem que muitas vezes, o relacionamento com o funcionério ¢
mais forte do que o relacionamento com a organizagao, o que pode tornar vulneravel a posicao da
empresa no momento em que o empregado deixa seus quadros.

Dentre os vendedores foram também apontadas dificuldades surgidas durante a
manuten¢do do relacionamento. Um vendedor diz que falta tempo para melhor atender os
clientes. Dois vendedores ressaltam a necessidade de fazer visitas pessoais aos clientes. “Mas ndo
tenho tempo pra isso”, informa o entrevistado 10. Quatro vendedores apontaram a questdo da
eventual troca de comprador como fator que dificulta a manutengdo do relacionamento. Afirmam
que nestes casos, todo o relacionamento até entdo construido pode acabar, sendo necessaria a
adequacgdo ao perfil do novo comprador, mostrando os aspectos positivos das negociacdes que
eram mantidas entre as empresas.

Este ultimo ponto, apresentado pelos vendedores, encontra sustentacdo na colocagdo de
Slongo e Liberali (2004 p. 96): “Em comum a todos os niveis de relacionamento esta a
participagdo decisiva do profissional da empresa como seu estimulador e mantenedor junto ao
consumidor. Do funciondario deve partir a iniciativa para a constru¢do de um relacionamento.”

A seguir ¢ apresentada a tabela ilustrativa dos resultados obtidos, de forma reduzida, ao

longo das entrevistas coletadas.



Variaveis

Clientes

Vendedores

Importéancia do relacionamento

Todos os entrevistados acreditam na
importancia do relacionamento. Conhecimento
das necessidades e da dinamica de trabalho.
Torna as negocia¢des mais ageis. Atendimento
diferenciado. Fortalece o vinculo e adquire
confianga no vendedor.

Todos os entrevistados acreditam na
importancia do relacionamento. Fidelizagao.
Melhores negociagdes. Formagao de parcerias.
Conhecimento do cliente. Amizade.

Seis entrevistados confiam no vendedor. Um
deles, mesmo assim, faz pesquisa no mercado.

Confianga Um entrevistado ndo reconhece este aspecto. Nao se aplica
Afirma que existe estritamente uma relagdo
comercial de compra e venda.
Todos os entrevistado sentem-se satisfeitos. Todos os entrevistados sentem-se satisfeitos.
Um entrevistado se diz insatisfeito quando nio Troca de favores (ajuda a cumprir metas).
Satisfacdo consegue comprar da DASA. Vendedor Cumplicidade. Vinculo ultrapassa o
conhece o cliente e sua dindmica. Atendimento | relacionamento profissional. Amizade. Alguns
¢ agil. As promessas sdo cumpridas. clientes ndo sdo receptivos.
Aspecto ndo evidenciado explicitamente pelos Todos os entrevistados acreditam que ha
entrevistados. No caso de produto com vinculo com o vendedor e com a empresa.
mesmas caracteristicas nos concorrentes, da Metade dos entrevistados diz que
Comprometimento preferéncia para o vendedor da DASA. Ha | relacionamento mais forte é com o vendedor. A

relacionamento com a empresa e com o
vendedor. Da mesma forma ha vinculo com a
empresa e com o vendedor.

outra metade reconhece o relacionamento mais
forte com a empresa.

Qualidade do relacionamento

Vendedor conhece o cliente. Nao ha perda de
tempo nas negociagdes. Conhecimento técnico
do vendedor transmite seguranga.
Atendimento diferenciado. Contato constante e
facilitado.

Nao pode haver erro. Sinceridade. Contato
diario. Agilidade no atendimento. Logistica.
Conhecimento das caracteristicas ¢ das
necessidades de cada cliente. Conhecimento
técnico.

Dependéncia

Nenhum entrevistado considera-se dependente.
Ha outros vendedores e outras empresas com
mesmos produtos. Todos os envolvidos obtém
ganhos satisfatorios. Alto volume de compras.
Concentragao.

Quatro entrevistados acreditam que os clientes
tém dependéncia dos vendedores. Ganhos do
cliente: preco, produto e atendimento
diferenciado; da empresa: lucro; do vendedor:
comissao e premiagdes. Cliente adquire
confianca.

Efetivacdo de negocio

Qualidade dos produtos. Disponibilidade de

itens. Porte da DASA. Logistica. Eficiéncia.

Agilidade. Garantia. Relacionamento. Prego.
Negociagao.

Cinco entrevistados ressaltam o aspecto preco
em primeiro lugar. Agilidade. Parceria. Mix e
qualidade dos produtos. Disponibilidade
imediata dos produtos. Logistica. Vendedor.
Conhecimento técnico. Atendimento.

Servicos ao cliente

Solugéo de dificuldades e problemas.
Agilidade no atendimento. Disponibilidade do
vendedor. Retorno rapido e garantido.
Negociagoes diferenciadas (promogdes
exclusivas). Treinamentos, cursos e eventos.

Resolugao de problemas. Auxilio com
garantias. Conhecimento técnico. Agilidade no
atendimento das demandas. Eventos.

Manutenciio do relacionamento

Tempo de relacionamento. Amizade,
afinidade. Produtos de 1* linha. Agilidade no
atendimento e na entrega. Vendedor cumpre as
promessas. Garantia. Disponibilidade imediata
de produtos. Flexibilidade nas negociagdes.
Prazos de pagamento diversificados. Parceria
comercial. Apoio.

Vinculo com o vendedor encaminha para
relacionamento com a empresa. Logistica da
empresa. Agilidade no atendimento e na
entrega. DASA como retaguarda. Um
entrevistado diz que os clientes ndo t€ém
fidelidade, no maximo tem preferéncia.

Duracéo da relacio

Indefinido, indeterminado. Horizonte de longo
prazo. Ponde findar se outro vendedor assumir
e ndo mantiver padrdo de atendimento. Finda
se nao houver ética.

Quatro entrevistados vém perspectiva de longo
prazo. Um entrevistado, médio prazo. Um
entrevistado afirma que a relagdo ¢ ciclica.

Relacionamento melhora com o tempo.
Adequagdo ao perfil do cliente. Visitar clientes.
Troca de comprador e falta de tempo podem
dificultar.

Quadro 2 — Resumo dos Resultados




5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou investigar a importancia do relacionamento entre vendedor interno e
comprador na efetivacdo de negocios entre a DASA e seus clientes. Se tratando de um estudo
qualitativo, onde se busca o entendimento do fendmeno como um todo, esta pesquisa nao se
propde a uma conclusdo definitiva sobre os aspectos pesquisados, mas sim apontar algumas
consideragdes acerca deste relacionamento, limitado ao caso investigado.

Para tanto, buscou-se na literatura os principais conceitos de marketing de
relacionamento, sendo estes de grande utilidade para a identificagdo de pontos relevantes na
analise das pesquisas feitas no campo.

Os resultados da pesquisa apontaram para a relevancia do relacionamento entre cliente e
vendedor, dando sinal de firmes evidéncias da existéncia de elementos como confianga,
satisfacdo, qualidade do relacionamento, servicos ao cliente e manutengdo do relacionamento.
Segundo Dwyer et al. (1987), com o desenvolvimento do relacionamento, as partes envolvidas
aprendem a confiar uma na outra, desta forma dando sustentagdo ao observado.

Este trabalho também teve como objetivo identificar pontos positivos percebidos pelos
clientes no relacionamento com os vendedores internos. Surgiram, neste sentido, elementos como
conhecimento das necessidades do cliente, atendimento agil e diferenciado, formacao de
parcerias comerciais e fortalecimento do vinculo entre as partes envolvidas.

Outro objetivo deste trabalho era analisar se tanto clientes como vendedores sentiam-se
satisfeitos com o relacionamento mantido. Ressalta-se neste ponto a transposicdo do simples
relacionamento profissional migrando para um outro patamar, formando entre as partes um
relacionamento com aspectos de amizade. Nesse sentido, parece haver satisfagdo de ambas as
partes com o relacionamento mantido.

Além disso, também dentro dos objetivos propostos, foram identificados como fatores que
influenciam os clientes na efetivagdo das compras junto a DASA a qualidade e a disponibilidade
dos produtos, a logistica e o porte da empresa, o atendimento e o relacionamento. Da parte dos
clientes, o item prego ndo surgiu como principal fator determinante para o fechamento do
negocio, o que encontra sustentagdo em Ballou (2001), que reforga essa visdo afirmando que os
compradores reconhecem os elementos logisticos dos servigos ao cliente como importantes,

classificando-os frequentemente a frente de preco, qualidade e outros elementos.



Entre os vendedores, a maioria apontou o prego como fator determinante do fechamento
do negocio. Esta diferenga de ponto de vista entre as partes pode ser utilizada pelos gestores da
DASA no sentido de evidenciar ao seu quadro de vendedores a perspectiva dos compradores, na
intencdo de ressaltar aspectos considerados mais importantes para os clientes no momento de
efetuar a compra.

Por fim, também como objetivo proposto, foram identificados fatores que poderiam
influenciar a inten¢ao do cliente em manter um relacionamento com a DASA. No mesmo sentido
da identificagdo anterior, o porte da empresa, os produtos disponibilizados, a logistica de
distribuicdo, o atendimento e o relacionamento surgiram como principais elementos
determinantes desta intengao.

Dois aspectos chamaram a atencdo do pesquisador durante a realizacdo do trabalho: o
comprometimento e a dependéncia. Como ja descrito na revisdo da literatura, Berry e
Parasuraman (1991) apontam a existéncia do comprometimento mutuo entre os agentes como
elemento de grande importancia para a constru¢ao de um relacionamento duradouro. Por sua vez,
Ganesan (1994) sugere que uma orientagao de longo prazo nos relacionamentos entre vendedores
e compradores ¢ uma fun¢do de dois fatores fundamentais: dependéncia mutua e extensdo em que
os participantes confiam um no outro.

Em relacdo ao constructo comprometimento, nenhum dos entrevistados evidenciou este
aspecto durante as entrevistas. Morgan e Hunt (1994) afirmam que o comprometimento ¢ uma
crenca de que o relacionamento ¢ importante e que vale a pena despender esfor¢os no sentido de
manté-lo. O comprometimento percebido tanto por clientes como por vendedores foi no sentido
da existéncia de compromisso entre as partes. Desta forma, a percep¢ao de comprometimento por
parte dos entrevistados, pode ser diferente da apresentada pelos autores.

Quanto a dependéncia, os pontos de vista de clientes e vendedores foram absolutamente
contrarios. Os clientes afirmaram que em nenhum momento sentem-se dependentes dos
vendedores, tampouco da DASA. Por sua vez, a maioria dos vendedores ressaltou que acredita
que seus clientes sdo seus dependentes, principalmente sob o aspecto do conhecimento técnico
por eles transmitido.

Assim, tanto comprometimento como dependéncia surgem como sugestdes de temas a

serem abordados em futuras pesquisas na area de marketing de relacionamento, a fim de



comparar as opinides de cada parte e obter novas percep¢des sobre a relagdo entre clientes e
vendedores.

Por fim, surge como limitacdo do trabalho, em referéncia ao método escolhido, a pesquisa
exploratoria, que possibilitou uma melhor compreensdo do relacionamento entre clientes e
vendedores internos sob a dtica desses dois grupos, mas que ndo ¢ tdo eficiente para avaliar a
satisfacdo com esse relacionamento. Sugere-se entdo a realizacdo de pesquisa de satisfacdo de
clientes, de acordo com Rossi e Slongo (1998), com uma primeira fase de natureza exploratéria e
qualitativa, conduzida no sentido da geracdo dos indicadores de satisfagdo, e segunda fase
descritiva e quantitativa, a fim de permitir a mensuragdo da satisfacdo dos clientes com o

relacionamento, bem como fazer inferéncia para o restante dos clientes da empresa.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA - COMPRADOR

Bom dia,

Sou aluno do curso de Administracdo da UFRGS e estou fazendo uma pesquisa para meu
trabalho de conclusdo. Essa pesquisa busca identificar alguns aspectos do seu relacionamento
com a DASA, mas desde ja aviso que sua identidade sera mantida em sigilo. Dessa forma vocé
pode expor sua opinido sem receio de ser identificado por alguém que tenha acesso aos resultados

desse trabalho.

1. Qual a sua opinido sobre a importancia do seu relacionamento com o vendedor da DASA?

2. Vocé acredita que este relacionamento ¢ importante? Por que?

3. Quais seriam os pontos positivos do relacionamento com o vendedor da DASA?

4. Quais os aspectos que voce ressalta no relacionamento com o vendedor da DASA?

5. Quais fatores influenciam na efetivacdo do negocio com o vendedor da DASA?

6. Existe confianca no vendedor da DASA? Por que?

7. Vocé se sente satisfeito com o relacionamento que mantem com o vendedor da DASA? Por
que?

8. Como o relacionamento com o vendedor da DASA pode influenciar na efetivagdo do negocio?
9. Que outros fatores, fora o relacionamento com o vendedor, influenciam na efetivagdo do
negocio?

10. Pensando nesses fatores que vocé acabou de citar e ainda no relacionamento com o vendedor,
qual (ou quais) deles seria(m) mais importante(s)? Por que?

11. Ha servigos prestados pelo vendedor da DASA que fagam algum diferencial no momento de
fechar o neg6cio? Agregam valor? Quais?

12. Que aspectos podem influenciar a sua intencao de manter um relacionamento com a DASA?
13. Esta ¢ uma relagdo onde ambas as partes tem ganhos satisfatorios? Quais? Como?

14. Voce vé alguma vantagem na manuteng@o do relacionamento com a DASA? Quais?

15. Existe um grau de dependéncia entre vocé e o vendedor da DASA? Porque? Quais seriam
suas consequéncias?

16. Voce imagina um determinado tempo de duragdo deste relacionamento? Qual? Por que?



17. Hé algum fator impeditivo ou dificultante da manutengdo deste relacionamento?

18. Vocé considera ter um relacionamento com a DASA, com o vendedor da DASA ou considera
ndo ter relagdo nem com a empresa nem com o vendedor? Explique um pouco sua resposta, por
favor.

19. E se o vendedor fosse para outra organizagao?

20. Conte um momento em que vocé se sentiu muito satisfeito em razao do seu relacionamento
com o vendedor da DASA?

21. Conte um momento em que vocé se sentiu muito insatisfeito em razdo do seu relacionamento

com o vendedor da DASA?

Entrevistado: Segmento:

Idade: Sexo: Escolaridade:




APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA — VENDEDOR

Bom dia,

Sou aluno do curso de Administracdo da UFRGS e estou fazendo uma pesquisa para meu
trabalho de conclusdo. Essa pesquisa busca identificar alguns aspectos do seu relacionamento
com os clientes da DASA, mas desde ja aviso que sua identidade serd mantida em sigilo. Dessa
forma vocé pode expor sua opinido sem receio de ser identificado por alguém que tenha acesso

aos resultados desse trabalho.

1. Qual a sua opinido sobre a importancia do seu relacionamento com os seus clientes? Vocé
acredita que este relacionamento ¢ importante? Por que?

2. Quais seriam os pontos positivos do relacionamento entre clientes e vendedores?

3. Quais os aspectos que vocé ressalta no relacionamento com os compradores?

4. Quais fatores influenciam na efetivagao do negdcio com os clientes?

5. Vocé se sente satisfeito com o relacionamento que mantem com os seus clientes? Por que?

6. Quais as consequéncias destes aspectos no relacionamento com o comprador?

7. Como o seu relacionamento com o comprador pode influenciar na intengcdo deste em manter
um relacionamento com a DASA?

8. Ha prestagdo de servicos que facam algum diferencial no momento de fechar o negocio?
Agregam valor? Quais?

9. Esta ¢ uma relagdo onde ambas as partes tem ganhos satisfatorios? Quais? Como?

10. Vocé vé alguma vantagem na manutencao do relacionamento com os compradores? Quais?
11. Existe um grau de dependéncia entre vocé e o comprador? Porque? Quais seriam suas
consequéncias?

12. Vocé imagina um determinado tempo de duragdo deste relacionamento? Qual? Por que?

13. H4 algum fator impeditivo ou dificultante da manutenc¢ao deste relacionamento?

14. Voce acha que os compradores, em geral, mantem um relacionamento com a empresa, com o

vendedor que o atende ou com nenhuma dessas partes?

Entrevistado: Empresa do grupo DASA:

Idade: Sexo: Escolaridade:
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