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Resumo

A industria automobilfstica brasileira tem apresentado vigoroso crescimento nos tltimos anos e
esse comportamento também é observado em setores correlatos, incluindo a industria de
acessorios automotivos. Para esses segmentos, a escolha dos intermedidrios é tdo importante, que
pode determinar o sucesso ou insucesso de uma estratégia de marketing. O objetivo deste estudo é
identificar os atributos relevantes do processo de compra do cliente intermediario. Segundo os
modelos tedéricos, o processo decisério do cliente intermedidrio baseia-se em trés fatores:
exigéncias de mercadoria; alternativas de fornecedores e caracteristicas situacionais. Foi realizada
survey com compradores de lojas de acessérios automotivos e concessiondrias em todo o territério
nacional, visando a avaliagdo dos atributos relevantes no processo decisério dos clientes
intermedidrios. Com base em andlise fatorial, sete construtos foram identificados: atributos
comerciais do fabricante; esfor¢os de marketing dos fabricantes; atributos técnicos do fabricante;
caracteristicas do revendedor; atributos de relacionamento; caracteristicas do produto e fonte de
informagdo. Concluiu-se que os intermedidrios do setor de pegas e acessérios automotivos
atribuem muita importéancia ao relacionamento tanto com o fornecedor quanto com o vendedor e

também sdo influenciados pelo apoio e parcerias oferecidos pelo fabricante.

Palavras-chave: comportamento do cliente intermedidrio; indudstria automobilistica; canais de
distribuig¢do; canais de marketing.
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Abstract

The Brazilian automotive industry has had a growth in recent years, and this fact is also observed
in related industry activities, such as the automotive accessories sector. For these segments, the
choice of intermediaries is so important that may determine the success or failure of a marketing
strategy. The aim of this study is to identify the relevant attributes of the intermediary customer
decision making. According to theoretical models, the intermediary customer’s decision process is
based on three factors: product characteristics, alternative suppliers, and situational
characteristics. We conducted a survey with shops and dealers of automotive accessories across
Brazil in order to assess the relevant attributes in the decision making process of intermediary
customers. Based on factor analysis, seven constructs were identified: manufacturer’s commercial
attributes, manufacturer’s marketing efforts, manufacturer's technical attributes, characteristics of
the dealer, relationship attributes, product characteristics, and information source. We conclude
that the intermediaries give great importance to relations with both the supplier and the vendor,

and they are also influenced by the support and partnership oftered by the manufacturer.

KEYWORDS: intermediary customer decision making; automotive industry; distribution
channels; marketing channels.
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1 Introducio

Os expressivos numeros de crescimento apresentados pela inddstria automobilistica
brasileira demonstram a relevancia da abordagem desse tema. Em 2010, a produgido total de
veiculos foi de 3,65 milhdes de unidades, resultado 13,7% superior ao obtido em 2008, quando
foram produzidos 3,21 milhdes de veiculos automotores. O ano de 2008 representava o maior
resultado do setor em unidades produzidas, ultrapassado pela produgdo de 2010. O licenciamento
total de veiculos novos (nacionais e importados) em 2010 foi de 3,52 milhdes de unidades. Esse
desempenho é 24,8% superior ao obtido em 2008, que teve licenciamento total de 2,82 milhdes
(Anfavea, 2011a).

Em 2011 os resultados acumulados de Janeiro a Novembro ja indicam a continuidade do
crescimento deste mercado com 3,14 mil veiculos novos produzidos. Este resultado representa um
aumento de 0,9% se comparado com o mesmo perfodo do ano de 2010 (Anfavea, 2011b).

O setor de acessérios automotivos desfruta deste crescimento das vendas de veiculos novos
ao passo que ele surge para atender as necessidades de conforto, seguranga e personalizagdo para
estes veiculos demandadas pelos consumidores. Sdo conhecidos como acessérios tudo o que ndo é
item imprescindivel para o funcionamento do veiculo, mas que de certa forma torna o ato de dirigir
mais prazeroso ou seguro, como: aparelho de som; rodas de liga leve; pelicula para escurecimento
dos vidros (znsulfilm); alarmes; travas elétricas; entre outras infinidades de produtos que a cada dia
sdo criados para atender a novas necessidades do mercado.

De acordo com a pesquisa anual da industria (PIA) realizada em 2011 pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), as industrias pertencentes ao Classificagdo Nacional
de Atividades Econoémicas (CNAE) 29.4, que englobam fabricantes de pecas e acessérios para
vefculos automotores, totalizavam 1.969 empresas. Neste mesmo perfodo, elas foram responsaveis
pela geracdo de 286.491 empregos diretos e obtiveram R$60,4 bilhdes de receita liquida de vendas.
Trata-se, portanto de um setor importante para a economia nacional.

Para disponibilizar os acessérios automotivos aos consumidores finais os fabricantes
necessitam utilizar os canais de marketing (ou canais de distribui¢do). No setor de acessérios, os
canais mais utilizados incluem varejistas e atacadistas.

De acordo com Kotler (2000), para se projetar um sistema de canal de distribui¢do o
tabricante precisa analisar as necessidades do cliente, estabelecer os objetivos, identificar e avaliar
as principais alternativas de canal. Além disso, o fabricante deve decidir pelo uso ou nio de

intermediarios. Os intermedidrios sdo empresas independentes que ddo suporte aos fabricantes e
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usudrios finais no desempenho de fungdes de negociagdo e tarefas de distribuig¢do. Esses
intermedidrios podem ser atacadistas ou varejistas (Rosenbloom, 2002).

Outro ponto sobre a decisdo do canal de marketing levantada por Kotler (2000) e estudada
em maior profundidade por Sheth, Mittal & Newman (2001) é o convencimento dos intermedidrios
disponiveis a vender a linha de produtos da empresa. Os autores, ao estudarem o processo
decisério do cliente intermedidrio enumeram trés categorias de fatores que influenciam o
comportamento de compra dos revendedores, quais sejam: 1) exigéncias de mercadoria, 2)
alternativas de fornecedores e 3) caracteristicas situacionais.

Portanto, estudar os critérios que norteiam o consumidor na escolha dos produtos é também
pensar nos revendedores e atributos que deverio ser utilizados na aquisi¢do dos bens que serdo
oferecidos, tornando-se necessdrio o planejamento e aperfeicoamento dos canais de marketing
dentro da empresa.

Diante do exposto tem-se o seguinte problema de pesquisa: quais sdo os fatores relevantes
nas decisdes de compra dos revendedores de acessorios automotivos?

Portanto, o objetivo com a presente pesquisa é identificar quais fatores moldam as decisoes
de compra dos revendedores de acessorios automotivos.

A justificativa para o presente estudo recai no reduzido ntimero de artigos que contemplem
canais de distribui¢cdo e até mesmo, cadeias de suprimento. Ademais, estudos especificamente
voltados para o tema comportamento do consumidor intermedidrio sdo ainda mais raros. Sendo

assim, entende-se como necessario desenvolver pesquisas que venham a atender a essa caréncia.
2 Referencial Tedrico

“Um canal de marketing é um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no
processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo” (Coughland & Stern,
2001).

Os canais nido sé satisfazem a demanda por meio de produtos e servigos no local, em
quantidade, qualidade e prego correto, mas, também, tém papel fundamental no estimulo a
demanda, por meio das atividades promocionais dos componentes ou equipamentos atacadistas,
varejistas, representantes ou outros.

Costa Filho et al (2010) estudaram a importancia do canal de distribui¢do para uma inddstria
de sucos naturais, especificamente seu papel por ocasido do langamento do produto no mercado.

Afirmam que um dos fatores fundamentais para o sucesso do empreendimento reside exatamente
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na estrutura do canal desenhada, que permitiu o rdpido acesso a diversos pontos de
comercializagdo, permitindo crescimento acelerado do volume de vendas.

Segundo a defini¢do de Kotler (2000), compra organizacional é o processo de tomada de
decisdo por meio do qual as organizagdes estabelecem a necessidade da compra de produtos e
servigos, além de identificar, avaliar e escolher, entre as marcas e os fornecedores disponiveis, qual
¢ a melhor opgdo. Salienta ainda que o mercado empresarial é formado por todas as organizagdes
que produzem bens e servigos utilizados na produgido de outros produtos ou servigos que sdo
vendidos, alugados ou fornecidos a terceiros. As empresas realizam compras que envolvem mais
dinheiro e maior quantidade de produtos do que as feitas por consumidores.

Conforme afirmagdo de Dias (2003), o mercado de negécios pode ser dividido em quatro
categorias:

1. Mercado empresarial: composto por empresas industriais e de servigos.

2. Mercado institucional: composto por escolas, hospitais, prisdes e outras
instituigdes que fornecem bens e servigos aqueles que estdo sob seus cuidados.

3. Mercado governamental: comporto por governos municipais, estaduais e
tederais, autarquias e sociedades mistas.

4. Mercado revendedor: composto por empresas atacadistas e revendedores de
produtos e servigos.

Os compradores empresariais agem de acordo com muitas influéncias ao tomarem suas
decisdes. Quando as ofertas dos fornecedores sdo parecidas, eles podem atender as requisi¢des de
compras independentemente do fornecedor e passar entdo a dar mais importancia ao tratamento
pessoal que recebem. Quando as ofertas de fornecedores alterarem substancialmente, os
compradores empresariais sdo mais responsaveis por suas escolhas e dedicam maior atengdo aos
tatores economicos.

Dias (2008) propde um modelo de comportamento de compra organizacional composto por
oito etapas: (1) identificacdo do problema; (2) descri¢do geral da necessidade; (3) especificagdo
técnica; (4) identificagdo de fornecedores; (5) solicitagdo de proposta; (6) selecdo de fornecedor; (7)
especificagdo rotineira do pedido e (8) revisdo e desempenho.

Para Singh, Smith &e Sohal (2004), especificamente referindo-se ao mercado automotivo,
dois modelos explicam as relagdes entre os participantes da cadeia: modelo contratual e modelo de
relacionamento. No primeiro, os agentes se relacionam de maneira conflituosa, com base em
contratos, cada qual buscando maximizar seu poder de barganha. J4 no segundo, ha alto grau de
cooperagdo, compartilhamento de informagdes, confianga, visando a redugdo de custos de

transacao.
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Segundo o modelo teérico proposto por Sheth, Mittal & Newman (2001), sobre o qual se
basela a presente pesquisa, o comportamento de compra de um revendedor é uma fungdo de varios
tatores. As principais categorias desses fatores sdo: 1) exigéncias de mercadoria, 2) alternativas de
tornecedores e 3) caracteristicas situacionais. As exigéncias de mercadoria e alternativas de
tornecedores sdo determinantes primdrios, sem elas nem surge a necessidade da tomada de deciséo
pelo intermedidrio. As caracteristicas situacionais moderam ou modificam o processo acionado
pelos outros dois fatores.

As exigéncias de mercadoria por parte dos revendedores de acessérios consistem na tradugao
adequada dos desejos dos clientes, em que estas exigéncias variam conforme as caracteristicas do
proprio revendedor e dos produtos.

Como caracteristicas do revendedor estdo incluidas a localizag¢do da sua loja, a filosofia de
administragdo voltada para aspectos financeiros ou para a qualidade do produto; o posicionamento
e nicho de mercado orientado para a marca, para produtos inovadores, para produtos populares ou
sofisticados etc.

Com relagdo as caracteristicas do produto podem-se apontar itens referentes a cada produto
individualmente, por exemplo, para acessérios de instalagdo mais complexa, o treinamento
oferecido pelo fabricante pode ser importante, para acessérios menos complexos este treinamento
pode ndo ser tdo relevante. Equipamentos elétricos e eletronicos exigem assisténcia técnica
acessivel e rapida, para equipamentos mecanicos esta percep¢do podera ser diferente. Para
acessorios de baixo valor agregado a qualidade dos produtos pode ser menos importante que a
disponibilidade do produto.

As alternativas de fornecedores dependem da estrutura do setor e dos esfor¢os de marketing
dos fabricantes. Esta estrutura do setor refere-se ao nivel de sua competitividade; é dividido em
monopdlio, oligopélio, concorréncia entre monopélios e competi¢do pura.

Quando hda um monopdlio, a decisdo do revendedor sera entre comercializar ou nio
comercializar este produto; se ha um oligopdlio, o revendedor decidiré pelo fabricante que oferecer
os melhores produtos; existindo concorréncia entre monopélios, em que cada fabricante atende a
um nicho especifico do mercado em questio, o revendedor decidird por comercializar a linha ou
produto de um fabricante; e se hd competi¢do pura o revendedor devera decidir que fornecedor
escolher a partir da grande quantidade de opgdes. Os esfor¢os de marketing referem-se ao apoio
dado pelos fabricantes para atender as necessidades do revendedor visando atrai-lo. Entre esses
apoios destacam-se o aconselhamento técnico, treinamento, o atendimento personalizado, etc.

(Sheth, Mittal & Newman, 2001).
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As caracteristicas situacionais do mercado de acessorios automotivos, que também
influenciam as decisdes dos revendedores podem ser divididas em trés: “O clima no negécio”, que
se refere as condi¢des da economia nacional e internacional no momento da decisdo de compra; “as
condi¢des de mercado”, as quais se referem a eventos sociais e politicos imprevistos que reduzem
ou aumentam o suprimento do mercado, ou mudam o acesso destes mercados; “a posi¢do financeira
do revendedor”, refere-se a sua lucratividade e liquidez, quanto mais sauddvel for a condigdo
financeira do revendedor, mais agressividade sera utilizada na negociagdo, obrigando os
tornecedores a oferecer pregos competitivos (Sheth, Mittal & Newman, 2001).

A unidade de tomada de decisdio (UTD) de um revendedor pode ser composta por um
individuo ou por um grupo, conforme seja a estrutura da empresa. A UTD possui caracteristicas
que também influenciam a decisdo do revendedor, entre elas tem-se: “a estrutura e politicas da
organizagdo”, em empresas com filiais a compra pode ser efetuada individualmente, pode ser
centralizada, ser feita por especialista em compras ou ndo; “caracteristicas individuais”,
demonstradas pelo nivel de pericia, personalidade e motivagdo que os membros da UTD possuem.
Estes fatores influenciam as necessidades do revendedor na qualidade de comprador; “critérios de
compra”, tratam-se ndo apenas das exigéncias de mercadorias, mas também dos critérios de
avalia¢do dos fornecedores; “habilidade de negociagdo e poder relativo de compra”, os compradores
diferem em sua atitude ao negociar os termos e as condigdes da compra. O processo e o resultado
da negociagdo sdo influenciados pelas habilidades de negociagdo das duas partes e pelo poder
relativo entre elas (Sheth, Mittal & Newman, 2001).

Depois de selecionado o fornecedor, e definido o contrato de compra, os revendedores
monitoram o desempenho do fornecedor avaliando desde a qualidade da mercadoria até o apoio de
servigos. Se o desempenho do fornecedor fica acima das expectativas, gera-se a satisfagio; se ficar
abaixo, gera-se a insatisfagdo. A satisfacdo ou a insatisfa¢do influenciardo nas decisdes de compras
tuturas (Sheth, Mittal & Newman, 2001).

O comportamento de compra no mercado organizacional é uma drea que possui poucos
estudos se comparado aos estudos feitos com o consumidor final. A seguir, serdo apresentados
alguns estudos publicados nessa édrea e seus resultados. Espera-se encontrar pontos de
convergéncia entre os trabalhos, mesmo se tratando de outros setores e outras abordagens.

Carvalho & Neves (2005) realizaram um estudo com 99 lojas agropecudrias e pet shops de
todo o Brasil para analisar o processo decisério do cliente intermedidrio revendedor e destacar os
principais fatores que influenciam no processo.

Para os autores, os clientes intermediarios sdo aquelas entidades comerciais licenciadas que

compram produtos e servigos de um terceiro, acrescentando algum valor para o cliente revendendo
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os produtos para outros clientes, que podem ser outros revendedores ou os préprios usudrios
finais.

Para alcancar os objetivos propostos, o estudo buscou entender os processos de decisdo de
compra, visando possibilitar a organizagdo dos esfor¢os de marketing a fim de ampliar os ganhos
de todas as partes envolvidas no processo de consumo.

Nesse sentido, para entender os processos de decisdo de compra, fol necessario buscar
entender os principais fatores que possuem repercussdo no processo decisério do intermedidrio na
hora de escolher com qual empresa firmar negécio, para no fim propor modificagdes gerenciais que
otimizem os fluxos de comunicagdo, produtos, servigos entre os intermediarios e os fornecedores.

A primeira etapa da pesquisa, com abordagem qualitativa, procurou buscar por meio de
entrevistas diretas e com questionarios, quais os fatores que possuem peso na hora do
intermediario tomar uma decisdo e optar por determinado fornecedor invés de outro, com base em
trinta questionamentos.

Os resultados obtidos nessa pesquisa apontaram como critérios para a sele¢do de
tfornecedores por parte dos revendedores a politica de pregos, a qualidade dos produtos, disposigido
para parcerias, confiabilidade de entregas, atinidade com o vendedor e demanda por produtos.

Outro importante item que constou dessa pesquisa diz respeito a questio de como os
revendedores conhecem novos fornecedores. A pesquisa revelou que a visita de representantes
comerciais ou vendedores foi o fator que apresentou maior peso nesse aspecto.

No segundo momento, foi elaborado outro questiondrio, balizado nas informagdes colhidas
da fase qualitativa, sendo respondido por pet shops e agropecudrias de todo Brasil, objetivando
descrever as caracteristicas que norteiam as fun¢des do mercado e assim, entender certos padrdes
de compras dos intermedidrios por identificar nesses padroes comportamentos constantes na hora
de avaliar um fornecedor e seus produtos.

Com base nos resultados obtidos, os autores dividiram as empresas pesquisadas em trés
blocos, de acordo com classificacdo das estratégias genéricas de Porter (lideranga em custo,
diferenciagdo e enfoque).

Assim, dividiram-se os entrevistados em intermedidrios que possuem foco apenas na
comercializagdo dos produtos, nio oferecendo nenhum servigo adicional; em intermedidrios que
possuem um foco forte na comercializagdo, mas oferecem algum tipo de servigo, entretanto néo
sendo esses servigos prioridade de investimentos; em intermedidrios que sdo diferenciadas,
possuindo investimento direto em termos de servigo, representando mais de 20% do faturamento

da empresa.
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Os resultados obtidos apontaram inicialmente que as revendas que possuem enfoque na
diferencia¢do atribuem maior valor para a visita de vendedores, marcas conhecidas como critério
de sele¢do, ao passo que nas revendedoras que se preocupam somente com a comercializagdo, foi
atribuido maior relevancia aos pregos oferecidos pelos fornecedores.

Dessa forma, o seguinte quadro se desenhou: nas revendas com estratégia de lideranga em
custos o fator preco aparece como mais importante seguido pela qualidade de produtos e prazos de
pagamento. O relacionamento direto com fornecedor ocupou a ultima posi¢do neste tipo de
revendas. As revendas que ficaram nos blocos 2 e 8 com estratégias de diferenciagdo e enfoque,
demonstraram certa paridade nas resposta. Para estas empresas o fator mais importante foi a
qualidade de produtos, seguidos de prego, prazo de pagamentos e relacionamento com fornecedor.

Entretanto, cabe salientar, até mesmo para uma compreensdo mais ampla da pesquisa, que
em todos os grupos a confianga no vendedor e a sua influéncia apresentaram papel relevante na
hora da escolha do fornecedor, representando percentuais acima dos 60% em todos os grupos como
critério “muito importante”.

Pelo exposto, concluiu os autores que a importancia atribuida aos critérios de escolha varia
de acordo com a estratégia do revendedor, entretanto, apresentando fatores pares e com pesos
aproximados, principalmente nas questdes ligadas ao relacionamento com vendedor (Carvalho &
Neves, 2005).

Silva (2004) também realizou uma pesquisa com foco na decisdo do intermediario. O autor
buscou avaliar o processo decisério do corretor do seguro fianga locaticia, com o objetivo de
conhecer alguns aspectos que influenciam a escolha desse profissional por uma seguradora para
indicé-la aos seus clientes. O estudo focou os canais de distribui¢do de seguros do Brasil e,
especificamente, o corretor do seguro fianga locaticia. A metodologia da pesquisa foi realizada em
duas fases: a primeira tratou-se de um estudo exploratério e qualitativo, realizado para definir itens
importantes para a decisdo de escolha do corretor do seguro fianga locaticia diante das opgdes
existentes no mercado. Foram realizadas dez entrevistas em profundidade com corretoras de
seguros com considerdvel produgdo do seguro fianga locaticia no Brasil. A partir disso, foi aplicado
um questionario a 112 corretores de seguro fianga locaticia em todo o territério nacional. O autor
utilizou para tratamento dos dados a andlise fatorial, apés o realizagdo desta técnica 7 fatores
foram extrafdos, a saber: Fator 1 — Caracterfsticas técnicas do produto, Fator 2 — Qualidade da
Operagdo do Produto, Fator 8 — Atributos técnicos da seguradora, Fator 4 Qualidade operacional
da seguradora, Fator 5 — Influéncia Externa, Fator 6 — Atributos do produto e Fator 7 — Atributos
comerciais da seguradora. O autor conclui que a escolha que o corretor faz por uma determinada

seguradora depende de caracterfsticas criadas e desenvolvidas pelas préprias seguradoras. Dessa
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forma, as caracteristicas que mais influenciam os corretores sdo: flexibilidade da seguradora,
eficiéncia, rapidez, melhor atendimento, tecnologia, seriedade, diferenciagdo, atributos de atragdo
dos corretores, precos competitivos, importancia dada a opinido dos corretores e fornecer apoio a
eles (Silva, 2004).

Burlamaqui & Godoy (2008) realizaram um estudo que analisou como ¢é feita a busca das
tontes de informagdes na compra de medicamentos observando o comportamento do consumidor
organizacional dentro dos hospitais do Rio Grande do Sul. A etapa de busca da informacdo que
pode influenciar decisivamente no momento da escolha do fornecedor é de suma importéancia na
questdo estratégica utilizada por parte dos profissionais de marketing. O estudo buscou identificar
o comportamento do comprador hospitalar em seu processo de decisdo especificamente na etapa de
busca da fonte de informagdes mais utilizadas (pessoais, comerciais, midia e experimentais)
observando as influéncias organizacionais, pessoais e situacionais. O estudo contemplou 156
questiondrios e os resultados indicaram que a fonte de informagio mais utilizada foram as fontes
comerciais, seguidas pelas fontes de midia, fontes pessoais e por tltimo as fontes experimentais. As
fontes comerciais sdo representadas pelos representantes comerciais e vendedores, o que indica que
o trabalho realizado por esta equipe se torna fundamental na evolugdo da venda. O estudo revela a
necessidade do comprador hospitalar em buscar a referencia no vendedor / representante
comercial e também em seu material de apoio (fontes de midia).

Weiss & Hide (1993) procuraram identificar quais seriam os fatores determinantes do
esforgo empreendido na busca por informagdes e selegdo de alternativas durante o processo de
compra de computadores. Identificaram que a velocidade de mudangas tecnoldgicas, falta de
experiéncia e auséncia de compatibilidade aumentam os esforcos de busca, ao passo que custos de
mudanca os diminuem.

A discussdo Claro & Claro (2004) sobre a importancia dos elementos motivadores da
colaboragdo com os fornecedores, evidencia a importdncia da confianga, o efeito dos ativos
especificos nos relacionamentos e o efeito moderador da informagdo obtida com outras
organizagdes que formam uma rede de relacionamentos. Foi realizada uma pesquisa no setor
holandés de flores que utiliza o principio de redugdo de pregos (leildo reverso): o mostrador de um
rel6gio indica o prego maximo, que diminui até o produto ser vendido ao primeiro comprador que
responde a oferta. A pesquisa foi feita por meio de questiondrios, enviados aos informantes pelo
correio. A populagdo foi aproximadamente de 1.000 compradores elegiveis e a amostra baseou-se
numa lista de 350 compradores holandeses - atacadistas, supermercados, exportadores e centros de
Jardinagem -, ativos em compras via linhas fixas. Apés isso foram considerados 67 questionarios

vélidos para a andlise dos resultados que envolveu seis varidveis de investigag¢do de campo como
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segue: Varidvel 1 — Agdo conjunta, Varidvel 2 — Planejamento conjunto, Varidvel 3 — Resolugio
conjunta de problemas, Variavel 4 — Confianga, Varidvel 5 — Investimento em ativos especificos,
Variavel 7 — Rede organizacional de relacionamentos. Além dessas, foram incluidas duas varidveis
de controle de modelo: Variavel 1 — Duragdo do relacionamento, Varidvel 2 — Porte da empresa.

Os resultados da pesquisa foram interpretados levando em conta o contexto do setor
estudado: de flores e plantas em vasos da Holanda. Com a consolidagdo das redes de varejo que
realizam compras em grande escala, os distribuidores de flores, e plantas — os compradores
tratados nesta pesquisa — perceberam a importancia de estabelecer relacionamentos colaborativos
com os fornecedores envolvendo agio conjunta extensa e intensiva, confianga, fontes de informagio
que formam a rede organizacional, ativos especificos e duragdo de relacionamento. A resposta das
acdes do comprador pelo resultado obtido parece ser moldada pela confianga no fornecedor,
indicando que quanto mais alta a confianga, mais os relacionamentos tendem a ser colaborativos. O
relacionamento colaborativo entre fornecedores e comprador representa um ativo importante da
empresa e deve ser tratado com légica similar aquela aplicada a qualquer outro investimento. Os
resultados sugerem que coordenar relacionamentos colaborativos com fornecedores significa
muito mais do que realizar uma boa compra. Os fornecedores podem entregar muito mais que os
produtos no prazo correto e com pregos razoaveis, podem aplicar continuamente a confianga neles
depositadas, investir no ativo relacionamento e responder as a¢des conjuntas dos compradores. A
pesquisa comprovou os efeitos benéficos da rede organizacional de relacionamentos, ao apresentar
evidéncias de diferentes efeitos moderadores da rede nas agdes conjuntas (Claro & Claro, 2004).

Vieira & Gava (2006), por sua vez, procuraram identificar junto a consumidores de notebook,
quais sdo as motivagdes que os levam a adquirir determinado produto em detrimento de outro.
Para tanto, usaram como referencial de escolha a ideia de atributos.

Essa escolha teve como norte a concepgdo de que os consumidores em grande parte das
vezes orientam-se na compra dos produtos justamente pelos atributos que eles apresentam. Esses
atributos devem ser identificados e atribuidos pesos a cada um deles, para especificar-se quais
possuem maior poder de decisdo na hora da escolha do consumidor por esse ou aquele produto.
Passa-se assim, a conhecer cada atributo e sua relevancia.

Para os autores do estudo, conceituam-se atributos como os adjetivos do produto — aquilo
que o produto é. Nessa linha, nos adjetivos, encontram-se as caracteristicas do produto, seus
componentes e fungdes.

Utilizou-se nessa pesquisa dois métodos, qualitativos e quantitativos, respectivamente,
passando-se a uma andlise fatorial exploratéria. A pesquisa chegou, portanto, nos seguintes

fatores.
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Primeiro, prazer e beneficio, composto essencialmente pela ideia do custo/beneficio, preco e
conforto e prazer na utilizagdo do aparelho.

Segundo, caracteristicas do aparelho, possuindo como essencial a ideia da qualidade do produto.

Terceiro, desempenho, sendo essencialmente os atributos que possibilitam a melhor
performance do produto.

Quarto, cautela, constituindo os atributos mais conservadores, que ndo trazem demasiadas
inovagdes tecnolégicas, mantendo as ja conhecidas.

Quinto, operacional, sendo aqueles atributos que determinam algumas qualidades que o
produto vai possuir para uso do consumidor, tais como modem, gravador de DVD, etc.

Concluiu a pesquisa que o primeiro fator possuia atributos efetivamente determinantes, de
maior poder no processo de decisdo de compra do consumidor. O segundo fator possui aspectos
gerais, atributos discriminadores, que vdo tornar o produto de certa maneira distinto dos
concorrentes. O terceiro fator atributos compardveis e bdasicos, constituindo aquilo que o
consumidor j& espera, mas facultando a ele a visualizagdo de uma comparagio facil com o produto
do concorrente. O quarto fator possul atributos meramente salientes, bem como o quinto fator, no
qual os atributos possuem uma dimensdo formada por utilidades gerais, intrinsecas e concretas do
aparelho que propiciam a execugdo de tarefas, ou seja, o que ja era também esperado pelo
consumidor (Vieira & Gava, 2006).

Castro et al (2007) estudaram os conflitos em canais de distribui¢do de insumos agricolas.
Buscaram identificar as fontes de conflito e avaliar os seus efeitos em termos de satisfagio com o
relacionamento e investimentos na relagio. Identificaram como fontes de conflitos, questdes como:
vendas diretas aos clientes; dificuldades para entendimento dos sistemas de incentivos concedidos
pela industria; estabelecimento de condigdes comerciais dificeis de serem cumpridas pelos
revendedores; ofertas diferenciadas entre distribuidores e representantes; pequena participagdo da
inddstria em eventos que visam a promog¢do dos produtos; politica de crédito e cobranga
inadequada e; abertura de novos canais nas mesmas areas. Como consequéncias, observaram que a
satistagdo diminui quando ha conflito manifesto, mas nio hé inten¢do de reduzir os investimentos.

Larentis & Slongo (2008) avaliaram se a existéncia de um bom relacionamento entre os
membros do canal de distribui¢do seria capaz de gerar vantagens competitivas sustentaveis para
todos os membros da cadeia. Estudando a indGstria moveleira e seus distribuidores, identificaram
ser verdadeira essa relagdo e inclusive afirmam que é capaz de influenciar positivamente o
desempenho da rede varejista.

Souza, Ribeiro & Mesquita (2009) estudaram, no contexto B2B, a importancia do

relacionamento com a pessoa de contato e com a empresa fornecedora sobre a intengdo de
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investimento na relagio e desta sobre a lealdade. Abordando a industria automobilistica,
observaram que o relacionamento com a pessoa de contato tem grande importincia na percepgdo
de valor e na lealdade, e também que o bom relacionamento com a empresa é relevante para definir
o valor percebido e influencia positivamente os investimentos na relagéo.

Morgan & Hunt (1994) estudaram a relagio entre comprometimento e confianga por meio de
pesquisa com revendedores de pneus automotivos nos EUA. Identificaram que custos de término
do relacionamento, beneficios do relacionamento, compartilhamento de valores e confianga sdo
antecedentes do comprometimento, todos com relagdo positiva. Ademais, a confianga é influenciada
positivamente por comunicagdo e negativamente por comportamentos oportunisticos. Como
consequentes do comprometimento identificaram: aquiescéncia, conflitos funcionais e cooperagio,
com relagdo positiva, e propensido a deixar o relacionamento e incerteza, com relagdo negativa.

Avaliando o setor de correios, especificamente no segmento B2B, Lam, Shankar & Murthy
(2004) atestaram a importancia dos custos de mudanga como precursores da lealdade, em duas
dimensdes, recompra e recomendagdes positivas. Porém, o efeito interativo entre satisfagio e

custos de mudanga néo foi comprovado pelos autores.

3 Metodologia

A pesquisa realizada baseou-se na abordagem quantitativa pela necessidade de obter uma
padronizacdo das respostas e, assim, efetuar uma analise objetiva.

Por analisar os fatores que moldam as decisdes de compra dos revendedores de acessérios
automotivos pode ser considerada como descritiva que, segundo Malhotra (2001) tem como
objetivo “descrever alguma coisa”. Além de descritiva, os dados coletados sdo de corte transversal,
isto é, as informagdes foram obtidas em uma tnica oportunidade com cada respondente e em um
ponto especifico no tempo (Malhotra, 2001; Hair et al 2005b).

Quantos aos meios a pesquisa é do tipo survey. A pesquisa survey pode ser descrita como a
obtencdo de dados ou informagdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo
de pessoas, indicado como representante de uma populagio alvo, por meio de um instrumento de
pesquisa, normalmente um questiondario.

Para a coleta de dados da pesquisa, foi utilizado o questiondrio que, segundo Malhotra
(2001), favorece uma padronizagido na coleta de dados. Além disso, essa técnica permite que as
hipéteses derivadas da teoria sejam organizadas em forma de questdes que precisam ser

mensuradas (Hair et al, 2005b).
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O questiondrio, baseado no modelo proposto por Sheth, Mittal & Newman (2001), foi
composto por 24 perguntas, mensuradas em escala intervalar de 7 pontos. Foi realizado um pré-
teste da pesquisa com uma amostra de 10 gerentes de concessiondrias, no qual foi feita a corregdo
dos formulérios de pesquisa com base nas sugestdes e manifestacdes surgidas na etapa do pré-
teste.

O envio/encaminhamento dos formularios de pesquisa, por meio eletrénico, foi para um
universo de 605 gerentes de concessiondrias e proprietarios de lojas de acessérios distribuidos por
todo o territério nacional, clientes de uma empresa produtora de acessérios automotivos. Obteve-
se a devolugdo de 104 formulérios efetivamente respondidos e considerados validos.

A analise estatistica das questdes com abordagem quantitativa foi feita a partir do software
estatistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences), utilizando a técnica da andlise fatorial,

conforme indicagdes de Hair et al (2005b) e Mesquita (2010).
4 Resultados

Foram respondidos 104 questionarios, sendo 63% concessionarias e 37% lojas multimarcas.
Dos questionérios respondidos 82,7% foram da regido sudeste, 6,8% da regido centro oeste, 5,7%
da regido nordeste, 3,8% da regido sul e apenas 1% da regido norte.

Essa concentragdo de respostas vinda da regido sudeste ja era esperada, uma vez que a base
de clientes da empresa também possui maior ntimero de clientes ativos na regido sudeste.

Quanto a adequagdo da amostra para a realizagdo da analise fatorial, o KMO apresentou
valor acima de 0,7, e o teste de Bartlett teve um valor alto, com significancia abaixo de 0,05.
Baseado nesses resultados, a andlise fatorial é justificada nesta pesquisa, sendo vidvel para a
amostra utilizada.

O melhor resultado obtido foi com 7 fatores, que identificou as principais dimensdes relativas
as decisoes de compra dos revendedores de acessérios automotivos.

A solugdo com sete fatores possui uma variancia explicada de 63,329%. Todos os sete fatores
apresentaram autovalores superiores a 1,0 conforme sugerido por Malhotra (2001) e Hair et al
(2005a).

Antes de usar os escores de um conceito para analise, é importante garantir que as varidveis
selecionadas para representar e mensurar o conceito o fazem de forma precisa e coerente. De
acordo com Hair et al (2005a), a precisdo estd associada com o termo validade e a coeréncia esta

ligada ao termo confiabilidade.
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Um instrumento de survey é considerado confidvel se sua aplicagdo repetida resulta em
escores coerentes. (HAIR et al, 2005a). O exame da confiabilidade da coeréncia interna foi feito por
meio do célculo do Alfa de Cronbach. A escala total dos atributos relativos as decisdes de compra
dos revendedores de acessérios automotivos apresentou um alfa no valor de 0,847 — o que é
considerado “muito bom” de acordo com Hair et a/ (2005a), para reconhecer a fidedignidade de um
instrumento de mensuragdo Além disso, todos os outros fatores extraidos apresentaram coeficiente
acima de 0,7, confirmando a confiabilidade das escalas.

A validade é o ponto até onde um construto mede o que deve medir. A validade de construto
pode ser avaliada por duas abordagens, a validade convergente e a validade discriminante. Para tal,
foram estimadas escalas somadas e escores fatoriais e os respectivos coeficientes de correlagio
entre elas. Foram obtidos coeficientes altos e significativos entre as medidas do mesmo construto
(ES1 e EF1; ES2 e EF2, etc.) e coeficientes baixos e ndo significativos entre as medidas dos
construtos distintos (ES1 e EF2, EFS,.., etc.), portanto, conclui-se que existe a validade
convergente e discriminante, conforme indicagio de Hair e al (2005a).

A seguir na Tabela 1, apresenta-se a matriz de componentes com rotagdo. A ordem das
varidveis esta apresentada de acordo com as cargas de cada varidvel nos fatores, em que as maiores
cargas estdo no topo da coluna e vdo diminuindo até a base. Para facilitar a interpretacdo da
solugdo de fatores, foram omitidas as cargas abaixo de 0,40 na matriz.

Sempre que uma solugdo fatorial satisfatéria é obtida, ¢ importante atribuir um significado a
ela. O processo envolve substantiva interpretagdo do padrdo das cargas fatoriais para as variaveis,
incluindo seus sinais, como esfor¢o para nomear cada fator. Em geral, todas as cargas fatoriais
significantes foram utilizadas no processo de interpretagdo, porém, as varidveis com maior carga

influenciaram mais na sele¢do de nomes ou rétulo para representar os fatores.
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Tabela 1 — Matriz de componentes com rotagao

Atributos

Componentes (Fatores)

L]

2

| 3 1 415161~

Q05

Q11
Q02

Q09
Q10
Q14
Q13
Q22
Qo6
Q16
Q15
Qo1
Qo3
Q12

Q17
Q20

Q19
Q18
Qo7
Qo4
Qo8
Q23
Q21

Q24

Escolho o fornecedor pela rapidez na entrega
Prefiro fornecedores que demonstrem
comprometimento com minha empresa

Escolho produtos com alta durabilidade

Escolho o fornecedor com maior variedade da
linha de produtos

Escolho o fornecedor com melhores prazos de
pagamento

Escolho fornecedores que oferecem divulgacdo no
ponto de venda

Escolho fornecedores que oferecem parceria de
publicidade

Procuro novos fornecedores e produtos utilizando
mecanismos de busca via internet

Prefiro produtos inovadores

Escolho fornecedores que oferecem exclusividade
para comercializagdo dos produtos

Escolho fornecedores que possuem
representantes com visitas periédicas

Escolho o fornecedor que oferece treinamento de
instalacao

Escolho produtos que possuem assisténcia técnica
em minha cidade

Prefiro acessorios homologados pelas montadoras

Escolho fornecedores que oferecem servigo de
pés-venda

Procuro produtos de marca conhecida

O relacionamento com o vendedor é considerado
na escolha

O relacionamento com o fornecedor é considerado
na escolha

Prefiro produtos tradicionais

Escolho fornecedores dentro do meu Estado
Escolho produtos com o menor preco

Conhecgo produtos apresentados pelos
representantes/ vendedores

Procuro fornecedores/ produtos por indicacdo ou
solicitacdo de clientes

Considero sugestdo dada por gerentes de outras
empresas

0.756

0.687
0.657

0.529

0.493

0.745

0.744

0.574

0.529

0.504

0.738

0.656

0.635

0.744

0.634
0.632

0.832
0.799
0.712

0.710
0.540

0.775

0.593

0.591

Fonte: Dados da pesquisa

Para o primeiro fator, nota-se que as cargas mais altas correspondem as questdes Q 2, Q 5, Q

9, Q10 e Q 11. A este foi dada a categoria de atributos comerciais do fabricante, uma vez que ha

predominéncia de questdes relativas a essa dimensio.

O segundo fator engloba os itens Q 6, Q 13, Q 14, Q16 e Q 22. Como as questdes sobre

marketing constituem a maioria das questdes agrupadas, optou-se por denominar esse fator como

esfor¢os de marketing dos fabricantes.
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As questdes Q 1, Q 3 e Q 15 ficaram alocadas no mesmo grupo: o fator 3. A maioria das
questdes refere-se aos atributos técnicos do fabricante. Logo, nada mais justo que nomear o fator
de atributos técnicos do fabricante.

As questdes Q 12, Q 17 e Q 20 constituem o fator 4. A maioria das questdes refere-se ao
posicionamento e caracteristicas do revendedor. Logo, nada mais natural que adotar essa
nomenclatura, qual seja, caracteristicas do revendedor.

O quinto fator engloba os itens Q 18 e Q 19, que dizem respeito a relacionamento com o
vendedor e o fornecedor. Assim, optou-se por denominar esse fator como atributos de
relacionamento.

No sexto fator, as cargas mais altas correspondem as questdes Q 4, Q 7 e Q 8. Uma vez que
ha predominancia de questdes relativas ao produto, a esse fator foi dada a categoria de
caracteristicas do produto.

Para o sétimo fator, nota-se que as cargas mais altas correspondem as questdes Q 21, Q 23 e
Q 24. A esse fator foi dada a categoria de fonte de informagdo, uma vez que ha predominéncia de
questdes relativas a essa dimensio.

A seguir, sdo analisados detalhadamente os sete fatores que foram identificados por meio da
combinagio das variaveis do questiondrio.

Fazem parte do primeiro fator, denominado atributos comerciais do fabricante, as variaveis:
durabilidade do produto, rapidex na entrega, variedade da linha de produtos, prazos de pagamento e
comprometimento com o intermedidrio. Identificou-se que ao decidir a compra, o revendedor prefere
tornecedores que oferecem melhores prazos de pagamento, rapidez na entrega, produtos durdveis,
variedade na linha de produtos proporcionando maior comodidade ao revendedor, e o
compromisso com o revendedor demonstrando parceria. Esses resultados sdo bastante
semelhantes aos encontrados na fase qualitativa da pesquisa empreendida por Carvalho e Neves
(2005).

As varidveis que compdem o segundo fator identificado na pesquisa (esfor¢os de marketing
do fabricante) sdo: produto inovador; parcerias de publicidade; divulgacio no ponto de venda;
exclusividade e mecanismos de busca via internet. Corroborando o modelo proposto por Sheth, Mittal e
Newman (2001), a pesquisa revelou que os revendedores ao selecionarem o fornecedor sdo atraidos
pelos fabricantes que oferecem apoio e parcerias de marketing.

Em resultado semelhante, Claro e Claro (2008) perceberam, em sua pesquisa, celebrada
junto a varejistas no mercado de flores na Holanda, a importancia dada na relagdo entre os
revendedores e os fornecedores. Foi levantada a questio de quais seriam os elementos motivadores

da colaboragio com os fornecedores. Os revendedores responderam que um fator essencial para
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motivar as parcerias é a confianga e as informagdes obtidas com outros revendedores, formando
uma verdadeira rede social de influéncia na hora da escolha do fabricante.

Os resultados foram além. Demonstraram a preocupagdo dos intermedidrios em estabelecer
relacionamentos colaborativos com os fornecedores no que toca a questdes envolvendo
informagdes que formam a rede organizacional, duragdo do relacionamento, a¢des conjuntas,
dentre outros.

Na presente pesquisa, a questdo dos fornecedores que oferecem parcerias e apoios nido se
mostrou diferente, atingindo grande relevancia, demonstrando total congruéncia nesse quesito
tanto em uma pesquisa realizada em solo dos paises baixos, como com revendedores brasileiros, o
que J& contribui para a determinagio de fatores especificos na hora da escolha dos fabricantes.

Como em ambas as pesquisas, os resultados mostram que relacionamentos de parceria entre
revendedores e fornecedores em determinados cendrios possuem significado maior do que escolher
apenas pelo produto, conseguiu-se identificar um critério objetivo na hora do intermediario
escolher determinado produto para revender aos consumidores, ndo s6 pelo produto em si, mas por
toda a relagio que envolve a transag¢do comercial.

As varidveis pertencentes ao terceiro fator (atributos técnicos do fabricante) estdo agrupadas
no fator correspondente a caracteristicas do produto, conforme o modelo de Sheth, Mittal e
Newman (2001), pois trata de assertivas relativas ao apoio dado pelo fabricante ao intermediario,
ndo apenas pelo produto em si, mas principalmente pela oferta de servigos necessédrios de acordo
com a complexidade do produto. Destacam-se as seguintes varidveis: treinamento de instalagdo,
assisténcia técnica acessivel e periodicidade nas visitas do representante.

Fazem parte do quarto fator (caracterfisticas do revendedor) as varidveis: servigo de pés-venda,
marca conhectda e produtos homologados. A preferéncia pela comercializagdio de produtos
homologados esta frequentemente associada as concessionarias. Os produtos homologados sido
aqueles que possuem a montadora como referéncia, sdo também conhecidos como equipamentos
originais. A preferéncia por produtos homologados e de marca conhecida revela o que Sheth,
Mittal e Newman (2001) consideram em seu modelo como caracteristica do revendedor, pois esté
associado ao posicionamento de mercado adotado pela empresa intermedidria, ao nicho de mercado
e também ao tipo de administracido utilizado. Conforme os resultados de Silva (2004),
correspondem aos fatores atributos técnicos e qualidade operacional da seguradora.

As varidveis que compdem o quinto fator (atributos de relacionamento) sdo: relacionamento
com o vendedor e relacionamento com o_fornecedor. Este tator corresponde no modelo de Sheth, Mittal
& Newman (2001) as alternativas de fornecedor e esfor¢os de marketing do fornecedor. Fica

novamente confirmada a importéncia atribuida pelos intermediarios ao apoio dado pelo fabricante.
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Pode-se inferir que os revendedores estdo dispostos a firmar parcerias e sdo bastante influenciados
pelos relacionamentos comerciais.

Interessante, nesse ponto, é ressaltar a importancia dada pelos intermedidrios no que tange
ao relacionamento com o fornecedor e com o vendedor, verificada pela alta carga fatorial
encontrada na andlise das respostas dada as perguntas. O que demonstra que no setor de
acessorios automotivos, ambos os relacionamentos sdo tidos como de alta importancia para o
processo decisério de escolha do fornecedor. Esses resultados sdo congruentes com os achados de
Souza, Ribeiro & Mesquita (2009) Castro et al e Larentis & Slongo (2008), Singh, Smith & Sohal
(2004) e Morgan &Hunt (1994).

Outros estudos, nesse sentido, demonstraram resultados aparentemente diversos. Na
pesquisa realizada por Carvalho & Neves (2005), com revendedores de pet shops e lojas
agropecudrias em todo o Brasil, na qual os pesquisadores dividiram as empresas em trés grupos,
em todos eles a preocupagdo do relacionamento entre os intermediarios e os fornecedores foi o
Gltimo item apontado como de importdncia para a celebragdo da parceria, entretanto, o
relacionamento com o vendedor foi enaltecido pelos revendedores. Eles atribuiram a carga de
conflanca com os vendedores (representantes) e a troca de informagdes como fator essencial na
hora de fechar o negécio.

Igualmente, pode-se concluir disso que, apesar de ndo delegarem importincia direta ao
relacionamento com o fornecedor, esses revendedores destinam credibilidade aos representantes
para a escolha de sua decisdo, o que de forma indireta, atribui valor ao relacionamento com o
tornecedor.

Ora, essa conclusdo é bem nitida ao pensar que os fornecedores de qualidade vdo buscar
representantes qualificados que mantenham relacionamentos por exceléncia com os
intermediarios.

Entdo, se diretamente os trés grupos ndo atribuiram importéancia direta ao relacionamento
com o fornecedor, essa preocupacgido ndo deixou de existir, apenas se focou nos vendedores, que
representam os grandes grupos de fornecedores.

Dai, o que inicialmente se mostrou como um resultado distinto da presente pesquisa,
encontra um ponto de convergéncia, mostrando, que seja diretamente lidando com o fornecedor ou
com seu representante, o relacionamento entre as empresas se torna ponto de prioridade na hora
de escolher com quem celebrar uma contratagio.

Muito embora nio tenha sido alvo de questionamento, os custos de mudanga também se
referem a4 manutenc¢io do relacionamento, confirmando indiretamente os achados de Lam, Shankar

e Murthy (2004), tendo-se em vista as assertivas relacionadas ao comprometimento, a
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exclusividade e a importancia das indicagdes de representantes, clientes e gerentes de empresas
similares.

Quanto as varidveis pertencentes ao sexto fator (caracteristicas do produto), destacam-se as
seguintes: produto tradicional, menor prego e fornecedores dentro do estado. Correspondem ao atributo
exigéncias de mercadoria, caracteristicas do produto, do modelo original de Sheth, Mittal &
Newman (2001).

A carga fatorial atribuida a esse fator demonstra grande preocupagdo dos revendedores em
relagdo a qualidade dos produtos.

Instigante, é que na citada pesquisa realizada por Carvalho & Neves (2005), essas varidveis
apresentaram-se como principal fator para a escolha do fornecedor apenas nas empresas que
possuem enfoque e diferenciagido nos produtos. As empresas que se focam na comercializag¢do e nédo
oferecem nenhum tipo de servigos, demonstraram preocupac¢ido fundamental com os pregos
ofertados.

[sso demonstra que, quando se trata do setor de venda de itens acessérios automobilisticos, é
notério que hd uma preocupagio significativa nos produtos e suas caracteristicas de qualidade, o
que demonstra até mesmo uma busca pelos consumidores finais por produtos tradicionais e de
tornecedores locais.

Fazem parte do sétimo fator (fontes de informagdo) as varidveis: procuro_fornecedores/produtos
por indicagio de cliente, conhego produtos apresentados pelos representantes/vendedores e considero sugestdo
de gerentes de outras empresas. No modelo tradicional, esse fator se encaixa dentro de alternativas de
fornecedores. Entretanto, estudando-o, ndo hd contemplagdo das fontes de informagdo como
integrante do modelo. Assim, ao buscar um melhor enquadramento desse fator, propde-se uma
adequacdo do modelo, incluindo a varidvel “fontes de informagdo” na categoria alternativa de
fornecedor.

Verificou-se, quando da resposta dos intermedidrios ao questiondrio apresentado, que
extrema relevancia foi dada a varidvel “conhe¢o produtos apresentados pelos
representantes/vendedores”, inclusive sendo a de maior peso dentro do sétimo fator. Em
semelhante ponto, extrai-se da pesquisa realizada por Burlamaqui e Godoy (2008), que buscou
analisar as fontes de informagido do consumidor organizacional, na qual as fontes denominadas
comerciais, que se constituem justamente pelos representantes e vendedores, foram citadas como
as de principal influéncia para escolha da compra. Ora, se em ambas as pesquisas, mesmo em
setores diferentes, com intermediarios distintos, verificou-se demasiada importéancia dada a fungio

dos representantes e vendedores na hora de conhecer os produtos e servigos, conclui-se que tal
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variavel deve ser item integrante do modelo de comportamento de compra de revendedores,
adequando-o a realidade contemporanea.

Por fim, estabelecer um paralelo com as anélises dos fatores acima descritas, com a pesquisa
realizada por Vieira & Gava (2006), é demonstrar também a influéncia que os atributos procurados
pelos consumidores nos produtos e sua escala de relevancia também é imprescindivel na hora do
revendedor escolher os produtos de seu fornecedor.

Apesar de a pesquisa ter acontecido em mercado diverso do de pegas e acessérios de veiculos
automotores, no caso, no mercado de notebooks, o entender do processo decisério do consumidor na
hora de determinar qual produto vai optar, pode estender-se as mais diversificadas édreas.

Na pesquisa em referéncia, encontrou-se que os consumidores consideram como atributos
que os motivam a decidir por tais produtos aqueles ligados ao fator da pesquisa prazer e benefico,
que referendava a ideia do custo/beneticio, prego e conforto além do prazer na utilizagdo dos
aparelhos eletronicos.

Logo em seguida, apareceram como atributos que distinguiam um produto do outro,
tornando-o mais atrativo, as caracteristicas do bem, principalmente ligado a ideia de qualidade que
ele oferecia.

Assim, pode-se entender que, além das varidveis relevantes apresentadas acima, o
intermedidrio, na hora de decidir quais acessérios para veiculos automotivos ird adquirir,
juntamente com qual fornecedor vai optar, escolherd fornecedores que disponham de acessérios
diversos que possuam atributos e qualidades que atendam as exigéncias mais determinantes dos
consumidores, ou seja, possuam aquelas qualidades que apresentam maior peso decisério na hora

do consumidor realizar a aquisi¢do de determinado bem.
5 Consideracoes Finais

O dinamismo do mercado acentua-se na propor¢do que os meios de comunicagdo, transporte
e conjuntura econdmica se alteram, modificam ou diversificam. A cada dia, novas tecnologias,
novas demandas, novos conceitos surgem como incégnitas que devem ser estudadas e entendidas
pelas pessoas que atuam em determinado ramo do mundo empresarial, com diferentes enfoques.
Por isso, o estudo sistemdtico e criterioso de temas inerentes a busca pela comercializagdo de bens
e motivagdes empresariais deve ser atualizado em velocidade semelhante, proporcionando ao seu
publico informagdes confidveis, consistentes e atuais.

A pesquisa realizada junto aos revendedores de pegas e acessorios para veiculos automotores
mostrou-se bastante reveladora das motivagdes inerentes ao processo decisério na hora de escolher
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determinado produto que ird comercializar-se, da importancia atribuida aos canais de distribuigéo,
tragando um perfil nitido dos intermediarios que atuam no segmento, suas aspira¢des e desejos
motivadores de estabelecerem parcerias empresariais.

Obteve-se as respostas e dados dos intermedidrios utilizando-se do método survey, por meio
do envio de questiondrios com perguntas pré-definidas e respostas limitadas por uma escala do
tipo likert de 7 pontos, o que trouxe maior confiabilidade aos resultados encontrados, pois o cardter
objetivo da pesquisa eliminou uma possivel variedade de resultados, o que facilitou até mesmo a
compreensdo das informagdes colhidas.

Percebeu-se, assim, que os canais de distribui¢do possuem estruturas peculiares, variando de
acordo com o tipo de produto comercializado, com a geografia do local, com o publico-alvo, com os
aspectos culturais do mercado consumidor, entre outros fatores, de tal sorte que os atributos tidos
como essenciais no processo decisério na hora de firmarem-se parcerias variam de acordo com o
setor e com a politica organizacional de cada empresa.

O setor pesquisado demonstrou maior preocupagdo em acrescentar valores ao produto para
depois repassa-lo ao consumidor final. Em outras palavras, houve uma maior preocupagio com a
qualidade dos produtos, com os servigos pds-venda, tragando um pertfil dos canais de distribuigio
do setor, que possul preocupagdes além da simples comercializagdo de pegas e acessorios.

Essa analise pode ser extraida tanto dos resultados isoladamente analisados, que atribuiram
cargas fatoriais elevadas a preocupagdo dos intermediarios em estabelecer relacionamentos com os
fornecedores, com seus respectivos vendedores e o conhecimento sobre os produtos ofertados,
como também através de paralelos feitos com outras pesquisas, que demonstraram haver também
pontos convergentes mesmo em setores diversos do pesquisado, o que permite definir fatores
comuns aos mais diversos segmentos.

Destacam-se entre esses fatores, a importancia atribuida a confianga que os intermedidrios
possuem nos vendedores bem como os produtos que esses vendedores levam ao conhecimento dos
revendedores. Esses fatores foram citados como essenciais nas pesquisas utilizadas nesse estudo
bem como na prépria pesquisa ora realizada, demonstrando que esses fatores influenciam a escolha
de determinado intermedidrio por um revendedor em diversos seguimentos comerciais.

Agora, especificamente no setor pesquisado, de pegas e acessérios para veiculos automotores,
sobressairam-se como fatores preponderantes na hora da escolha do fornecedor para se firmar uma
parceria, o relacionamento com o vendedor e com o fornecedor, revelando-se os fatores de maior
peso no processo decisério do intermedidrio.

Juntamente com esses dois fatores, o conhecimento dos produtos ofertados e a rapidez na

entrega dos bens mostraram-se essenciais, com elevada carga fatorial. Grande preocupagio

107




Teoria e Pritica em Administragdo, v. 2, n. 1, 2012, pp.86-113

TPA Teoria e Prética Comportamento de Compra do Cliente Intermedidrio
PraAUFE

em Administracéo José Marcos Carvalho de Mesquita & Luciana Gomes Pagnan

também foi dada a publicidade dos bens negociados. Os intermedidrios atribufram grande
importancia a fornecedores que ofertem parcerias de publicidade e oferecam divulgacdo dos
produtos nos pontos de venda. Semelhante importéancia foi atribuida aos servigos pds-vendas
oferecidos pelos fabricantes.

Assim, ao realizar um paralelo com outras pesquisas, ficou demonstrado que intermediarios
que se preocupam apenas com a comercializagdo dos produtos ddo grande importancia aos pregos e
na disponibilidade dos produtos em detrimento da oferta de servicos que agreguem valor ao
produto.

Por outro lado, as pesquisas que se direcionaram a setores mais especializados, como os das
seguradoras locaticias, revelaram que os intermediarios escolhem dependendo das caracteristicas
criadas pelas préprias seguradoras.

Logo, as consideragoes feitas pelos intermedidrios do setor de pegas e acessérios automotivos
conduzem a inferéncia de que se trata de um setor que ndo se preocupa unicamente em ofertar
produtos aos consumidores finais.

H4 uma nitida opgdo por firmar parcerias com os fornecedores, obter um relacionamento de
confianga com os vendedores ou diretamente com os fabricantes e uma busca por servigos de pds-
venda que levam a conclusdo que os fatores de peso no processo decisério ndo residem somente na
ideia de realizar uma boa compra, mas sim uma compra completa, que agregara valor ao bem para
ser depois repassado com servicos que vdo além da compra e venda pura do produto.

Portanto, revela-se que os intermediarios estudados e pesquisados possuem preocupagdes
diretas com as condi¢gdes que os fornecedores criam, de onde se conclui que os préprios
fornecedores devem se ater a esses fatores para negociarem com revendedores que passardo a
interessar-se por ofertar os produtos fabricados pela empresa.

Outro ponto de relevancia diz respeito as fontes de informagdo. Nesse ponto, cabe ressaltar,
que se concluiu necessario realizar uma alteragdo no modelo tradicional apresentado por Sheth,
Mittal & Newman (2001) para adequar as varidveis que se mostraram relevantes no sétimo fator
da pesquisa a esse modelo ja existente. Nesse fator, mostraram-se como varidveis de relevancia e
peso no processo decisério dos intermedidrios a procura por fornecedores e produtos por indicagio
de clientes; a apresentacdo dos produtos pelos representantes e vendedores; o aceite por sugestoes
de gerentes de outras empresas. No modelo tradicional, considerando as varidveis desse fator, ele
se encaixa dentro de “alternativas de fornecedores”. Nido existem, entretanto, as fontes de
informagdes como elemento integrante desse modelo. Portanto, foi necessdria uma adequagdo no

modelo, incluindo a nova variavel, “fontes de informagdo” na categoria alternativa de fornecedor.
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Ap6s essa adequagdo, ao perceber a importancia atribuida a esses atributos, conclui-se, no
ambito pragmdtico, que possuir uma rede social envolvente e conexa é um fator essencial no
processo decisério dos intermedidrios quando da escolha por determinado fornecedor e, no ambito
tedrico, que com essa nova adequagdo novos estudos podem ser realizados, aprimorando sempre o
modelo, obtendo assim resultados coesos com os referenciais tedricos.

Por fim, tem-se que, corroborando ainda mais a conclusdo de que os intermediarios do setor
de pecas automotivas possuem um enfoque nas varidveis referentes diretamente aos fornecedores,
cumpre dizer que fator “atributos técnicos do fornecedor” apresentou, em todas suas varidveis,
valores considerdveis de peso.

As variaveis “escolho fornecedores que possuem representantes com visitas periédicas”,
“escolho produtos que possuem assisténcia técnica em minha cidade”, “escolho fornecedor que
oferece treinamento de instala¢io” foram citadas como elementos cruciais no momento da escolha
entre um fornecedor e outro, recebendo alta carga fatorial.

Assim, por todo o exposto, percebe-se, de forma nitida, que os fatores levados em
consideragdo no processo decisorio, tragam um perfil dos intermedidrios e delineia esses fatores e o
peso que eles possuem no itinerario subjetivo de escolha das parcerias empresariais, revelando que
as preocupacdes dos intermedidrios vdo além da simples busca por um produto e seu prego.

Finalmente, cabe destacar as contribuigdes e limitagdes da pesquisa. As constatagdes
realizadas por meio deste estudo dizem respeito tdo somente a perspectiva dos intermedidrios
presentes no canal de distribuigdo do setor de pegas e acessérios automotivos. Mesmo para o
referido setor, as conclusdes deste estudo devem ser tomadas com a devida precaugdo e cuidado,
visto que a amostra pesquisada foi tomada de forma ndo probabilistica e a quantidade de respostas
obtidas ndo possibilita generalizar os resultados. Outro ponto que deve ser considerado é que os
dados foram coletados de forma transversal, portanto limita a realizagdo de inferéncias.

Entender como os intermedidrios selecionam seus fornecedores é assunto pouco abordado na
literatura cientifica. Muito embora haja intmeros estudos acerca do comportamento do
consumidor final, o comportamento do cliente intermedidrio ainda carece de maiores
aprofundamentos. Portanto, a principal contribuigido do estudo repousa na identificagio de fatores
importantes no processo decisério desse cliente. Como contribui¢des gerenciais, tem-se um ponto
de partida para os fabricantes decidirem os seus canais de distribui¢do, com estratégias para
selecioné-los e fideliza-los.

Dessa forma, para pesquisas futuras recomenda-se realizar estudos para verificar os atributos

importantes no processo de decisdo de compra do cliente intermediario no mesmo setor com
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amostra diferente e também em outros setores visando verificar o grau de diferenga no processo
decisorio deste importante membro do canal de distribuigdo.

Outros estudos podem ser feitos de forma longitudinal visando apurar mudangas na
importancia dada a determinados atributos de decisdo de compra do cliente intermedidrio ao longo

dos anos.
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