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RESUMO

A pesquisa desenvolvida teve como objetivo verificar o impacto da comunicagdo colaborativa
e do valor da marca na lealdade do comprador ao vendedor e na lealdade do comprador a
empresa em um canal comercial de maquinas agricolas. O modelo proposto pelo estudo
contribuiu para analisar os antecedentes da lealdade do comprador em relagdes Business-to-
Business no canal de marketing de nivel um, isto ¢é, fabricante, distribuidor (revenda) e
comprador (produtor rural) no universo do agronegocio. O publico pesquisado foram 102
produtores rurais pertencentes a carteira de clientes das revendas exclusivas do fabricante. Para
o estudo, foram utilizados as escalas da comunicac¢ao colaborativa, de Mohr, Fischer e Nevin
(1996), o valor da marca, de Sneider Castillo e Ortegon Cortazar (2016), e a lealdade ao
vendedor e a lealdade a empresa, de Palmatier, Scheer e Steenkamp (2007). Trata-se de uma
pesquisa quantitativa que testou as hipdteses por meio da modelagem de equacdes estruturais
com estimacdo em minimos quadrados parciais. Os resultados demostram que a faceta de
comunicacdo bidirecionalidade possui um impacto positivo na lealdade do comprador ao
vendedor, e o valor da marca tem um impacto positivo na lealdade a empresa. A andlise ainda
revela que os produtores rurais sdo mais leais ao fabricante de maquinas agricolas, quando
comparado aos vendedores das revendas exclusivas, o que pressupde que o relacionamento
entre vendedor e produtor rural € baseado em trocas transacionais e ndo relacionais. Este estudo
contribui para o avanco na teoria dos relacionamentos interorganizacionais, por integrar as
medidas referentes as estratégias de comunicacdo colaborativa e de valor da marca. Além do
mais, a contribuicao do estudo estd em analisar separadamente a lealdade do comprador ao seu
vendedor especifico e a lealdade do comprador a empresa vendedora.

Palavras-chave: Relacionamento no canal de marketing; Comunica¢ao colaborativa; Valor da
marca; Lealdade.



ABSTRACT

The developed research had as objective to verify the impact of collaborative communication
and the brand equity in the buyer’s loyalty to the salesperson and in the buyer’s loyalty
concerning the company in the commercial channel of agricultural machinery. The research
model proposed by the study contributed to analyze the previous business-to-business
relationship in the level one marketing channel, in other words, manufacturer, distributor
(resale), buyer (rural producer) in agribusiness universe. The public researched were 102 rural
producer from the clients’ portfolio exclusive from the resales manufacturer. For this study, it
was used Mohr, Fischer and Nevin’s (1996) collaborative communication scale, Sneider
Castillo and Ortegon Cortazar’s (2016) brand equity scale, and Palmatier, Scheer and
Steenkamp’s (2007) scale of salesperson’s loyalty and company’s loyalty. This quantitative
research has tested the hypothesis through partial least squares structural equation modeling.
The results showed that the bidirectionality facet has a positive impact on the buyer’s loyalty
concerning the salesperson and the brand equity has a positive impact on the company’s loyalty.
The analyze also reveals that the rural producers are more loyal to the manufacturer of
agricultural machinery, when compared to the salespersons of exclusive resales. According to
this result, it is assumed that the relationship between the salesperson and the rural producer is
based on transactional and non-relational exchanges. This study has contributed to the advance
of interorganizational relationships theory by integrating the measures regarding the
collaborative communication and brand equity strategies. Furthermore, the contribution of this
study is to analyze separately the buyer’s loyalty to the specific salesperson and the buyer’s
loyalty to the selling company.

Keywords: Marketing channel relationship; Collaborative communication; Brand equity;
Loyalty.
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1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

Nesta secdo, sao apresentados o tema e o problema de pesquisa e os objetivos geral e
especificos deste trabalho; também se justifica a importancia do tema em questdo e dos

objetivos definidos para o estudo.

1.1 Delimitacio do tema e definicdo do problema

As relagdes interorganizacionais existem desde que as organizacdes comecaram a se
relacionar umas com as outras. A medida que o estudo da economia, das sociedades e dos
governos tornou-se relevante e a importancia das organizagdes formais tornou-se clara, os
pesquisadores comecaram a explorar diferentes aspectos dos relacionamentos
interorganizacionais (CROPPER et al., 2014). Entre os aspectos explorados, podem-se destacar
as relagdes Business-to-Business (B2B)! em canais de marketing (MOHR; NEVIN, 1990).

O canal de marketing ¢ definido pela American Marketing Association (AMA) (2018)
como “uma rede organizada de empresas e instituicdes que, em combinagao, executa todas as
atividades necessarias para ligar produtores e usuarios a fim de realizar a tarefa de marketing”.
Essas empresas, ou membros do canal, sdo os fabricantes, os intermediarios (distribuidores e
varejistas) e os usuarios finais (clientes e consumidores)? (COUGHLAN et al., 2012). Com a
intencdo de atingir os usuarios finais, as organizagdes buscam constantemente novas
estratégias, evidenciando a importancia das relagdes interorganizacionais (PIGATTO;
ALCANTARA, 2007). As relagdes interorganizacionais entre fabricantes e intermedidrios
resultam no refor¢o da estratégia de canal (LARENTIS; SLONGO, 2008).

Entre os elementos estratégicos citados pela literatura nas relacdes B2B, destaca-se a
comunicagdo interorganizacional (HOSSAIN; CHONKO, 2018). A comunicacao
interorganizacional melhora o desempenho e reduz as incertezas, estabelecendo valores
compartilhados em uma perspectiva de longo prazo (CHEN; LI; ARNOLD, 2017; KANG;
JINDAL, 2018; SUSANTY et al.,2017; MURPHY; SASHI, 2018). Descrita como “a cola que
mantém um canal de distribuicdo unido” (MOHR; NEVIN 1990, p. 36), a comunicagdo ¢
importante para o gerenciamento continuo das relacdes (MOHR; NEVIN, 1990; STEN; EL-

' O mercado B2B ou mercado industrial pode ser compreendido como o mercado produtor ou o mercado de
negécios (PALEO, 2014).

2 O termo “clientes” estd relacionado a compradores em mercados de bens industriais, enquanto o termo
“consumidores” esta relacionado a compradores em mercados de bens de consumo (COUGHLAN et al., 2012).
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ANSARY, 1996; GRABNER; ROSENBERG, 1969; HOSSAIN; CHONKO, 2018). A
comunicagao tornou-se uma questao importante tanto do ponto de vista tedrico como do ponto
de vista gerencial (HOSSAIN; CHONKO, 2018) e tem sido descrita como um dos elementos
mais importante no sucesso de troca entre empresas (CHEN; LI; ARNOLD, 2017),
transformando-se em um dos recursos mais competitivos em mercados industriais
(PEMARTIN; RODRIGUEZ-ESCUDERO; MUNUERA-ALEMAN, 2018).

Segundo Mohr e Nevin (1990), a dificuldade na comunicagdo ¢ a principal causa de
problemas no canal de marketing. Muitos dos problemas comuns podem ser solucionados
desenvolvendo uma estratégia de comunicagdo apropriada entre os membros para manter um
relacionamento positivo e fazer com que os compradores se sintam parte integrante da equipe.
Em consequéncia disso, Mohr e Nevin (1990) propuseram um modelo que compreende que o
termo estratégia de comunicagao ¢ um conjunto de diversas facetas da comunicagdo. Entre elas,
destacam-se: (i) a frequéncia, que estd relacionada com a quantidade substancial de
compartilhamento de informagdes entre os membros; (ii) a bidirecionalidade, que se refere aos
fluxos bidirecionais entre os parceiros; e (iii) a formalidade, que esta relacionada com o grau
de interacdes rotineiras, estruturadas e planejadas (MURPHY; SASHI, 2018; SUSANTY et al.,
2017; HOSSAIN; CHOKO, 2018; PEMARTIN; RODRIGUEZ-ESCUDERO; MUNUERA-
ALEMAN, 2018). A combinagdo dessas facetas da origem a estratégia de comunicagio
colaborativa. Portanto, uma das estratégias de comunicagdo colaborativa ¢ uma comunicagao
frequente e bidirecional que utiliza canais formais (HOSSAIN; CHONKO, 2018).

Os estudos recentes que aplicaram o modelo de Mohr e Nevin (1990) demostraram que
as facetas de comunicagdo colaborativa podem ser associadas as seguintes dimensoes:
confianga (SUSANTY et al., 2017); cooperagio (PEMARTIN; RODRIGUEZ-ESCUDERO;
MUNUERA-ALEMAN, 2018); satisfagio (DIEGMANN; BASTEN; PANKRATZ, 2017;
MURPHY; SASHI, 2018; KANG; JINDAL, 2018); lealdade (CHEN; LI; ARNOLD, 2017;
SUSANTY et al., 2017, HOSSAIN; CHONKO, 2018); e performance (DIEGMANN;
BASTEN; PANKRATZ, 2017; HOSSAIN; CHONKO, 2018).

A lealdade do cliente por muito tempo esteve relacionada principalmente ao mercado
de bens de consumo, mas pesquisas recentes demonstram que a lealdade também é um fator
importante para mercados industriais (SKARMEAS; ZERITI; BALTAS, 2016; VILKAITE-
VAITONE; PAPSIENE, 2016; DIKCIUS; CASAS; KONCANINA, 2019). Segundo Yusuf,
Nurhilalia e Putra (2019), os esforcos de marketing para aumentar a satisfacdo e a lealdade do
comprador também podem ser realizados por meio de selecdo correta e apoio do canal de

marketing, pois o canal tem um papel importante no que diz respeito a atender as expectativas
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dos compradores. Além disso, os canais também fazem parte da percepcao da qualidade do
servico e garantem a satisfacao e a lealdade do cliente (SAURA; MOLINA; FRANCES, 2008;
MEHTA et al., 2010).

Nas ultimas décadas, subentendeu-se que marcas sdo pouco relevantes para mercados
industriais. Entretanto, nos ultimos anos, estudos tém se concentrado estritamente em
estratégias de marcas em contextos B2B (SNEIDER CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR,
2016). Segundo Webster e Keller (2004), o comprador industrial diferencia potenciais
fornecedores, de acordo com os atributos da empresa, ou seja, reputacdo e solidez financeiras,
considerando a qualidade do produto como um dado — essa atengdo em mercados Business-to-
Consumer (B2C) ¢ menos relevante.

Segundo Young, Wilkinson e Smith (2015), isso se deve ao fato de que frequentemente
os produtos industriais sdo altamente personalizados e caracterizados pela entrega de solugdes
inovadoras. Além disso, pressupde-se que as associacdes da marca em mercados B2B sdo
baseadas em qualidades funcionais dos produtos, e ndo em tragos de personalidade e valores
(ABRATT, 1986; AAKER, 1991; MUDAMBI; 2002; KUHN; ALPERT; POPE,
2008; BACKHAUS; STEINER; LUGGER, 2011; SNEIDER CASTILLO; ORTEGON
CORTAZAR, 2016), apesar de um conjunto crescente de estudos empiricos ja demostrar que
ha relevancia dos aspectos emocionais em marcas B2B — por exemplo, Lynch e Chernatony
(2004) — e importancia da construcdo de valor da marca (brand equity) — por exemplo,
Bendixen, Bukasa e Abratt (2004).

Segundo Domingues, Gongalves e Sousa (2019), o valor da marca adiciona ou reduz o
valor para a empresa, para o canal de marketing e para o comprador. Os ativos da marca geram
valor para a empresa, aumentando a eficiéncia e a eficacia dos programas de marketing. A
consciéncia da marca, a qualidade percebida e as associagdes a marca podem fortalecer os lagos
de lealdade a marca, aumentando a satisfagdo do comprador e determinando razdes para
comprar o produto.

De acordo com Louro (2000), a lealdade ¢ uma dimensao-chave do brand equity (valor da
marca), uma vez que os compradores leais a uma marca constituem uma barreira a entrada, um
possivel prego-prémio, um maior tempo para responder as inovacdes dos concorrentes € uma
defesa contra a concorréncia baseada no preco. Para Oliver (1999) e Prado e Santos (2003), a
lealdade pode ser definida como um profundo comprometimento do comprador em continuar
comprando um produto e/ou um servico de determinado fornecedor, com a tendéncia da

continuidade da relagdo. Palmatier, Scheer e Steenkamp (2007) e Hossain e Chonko (2018)
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observam que a lealdade do comprador em mercados industriais pode ser classificada em: (i)
lealdade ao vendedor e (ii) lealdade a empresa.

A lealdade ao vendedor ¢ um relacionamento especificamente com o vendedor,
independentemente da sua afiliagdo com a empresa de vendas (PALMATIER; SCHEER;
STEENKAMP, 2007). Em contrapartida, a lealdade a empresa ¢ a “intencao de realizar um
conjunto diversificado de comportamentos que sinalizam uma motivagdo para manter um
relacionamento com a empresa focal” (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002, p. 20).

Os relacionamentos B2B podem incluir distribuidores ou membros do canal e
compradores, visto que essas relagdes colaborativas conduzem a uma maior criacao de valor, e
esse valor beneficiard ambas as partes envolvidas (SHETH; PARVATIYAR; SINHA, 2015).
Dessa forma, o presente estudo trata pontualmente do relacionamento B2B entre os vendedores
das revendas exclusivas de um fabricante de maquinas e implementos agricolas® e seus
compradores, os produtores rurais. Esse tipo de relagdo pode ser considerado
interorganizacional, ja que, segundo Lilien (2016), as relagdes B2B sdo aquelas entre (i)
fabricantes, atacadistas e varejistas; (i) empresas farmacéuticas, hospitais e médicos; e (iii)
empresas do agronegodcio e produtores rurais.

Os produtores rurais, clientes finais do mercado do agronegdcio, apesar de fazerem parte
do mercado de bens industriais, possuem também caracteristicas de compra do mercado B2C,
devido a légica da “visdo do dono”, tipica de pequenas empresas (FUNK; TARTE, 1978).
Dessa forma, “o comportamento do produtor poderia ser considerado como uma mistura de
fatores de comportamentos B2C ¢ B2B” (PRADO, 2016, p. 28).

Conforme Prado (2016), a complexidade das relagdes com produtores rurais esta
diretamente associada a sua visdo de relacionamento a longo prazo, devido aos tipos de
compras, que podem envolver desde produtos para a safra corrente (como agroquimicos,
sementes e fertilizantes) e produtos de uso continuo (como maquinas e implementos, silos e
outras instalagdes), até os servigos oferecidos, incluindo o poés-venda realizado pelos
distribuidores. Isso demonstra que as interagdes entre distribuidor e produtor rural apresentam
particularidades muito mais relacionais do que transacionais (PRADO, 2016), mesmo que as

praticas de marketing no setor demonstrem que o foco desses relacionamentos ainda ¢ muito

3 Maquinas agricolas é toda a maquina projetada especificamente para realizar integralmente ou coadjuvar a
execucdo da operagdo agricola. Por sua vez, o implemento agricola possui movimento proprio ou induzido, em
sua forma mais simples, cujos 6rgdos componentes ndo apresentam movimentos relativos (GIANEZINI et al.,
2014, p. 383).
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embasado em vendas (VALERIO, 2015). Além de Prado (2016) e Susanty et al. (2017), poucos
estudos tém sido dedicados a esclarecer o relacionamento B2B no agronegdcio.

O agronegoécio brasileiro ¢ divido em trés segmentos, “antes”, “dentro” e “depois” da
porteira. Antes da porteira estdo os produtos mais conhecidos como insumos ou matéria-prima,
isto ¢, fertilizantes, defensivos agricolas, sementes, maquinas agricolas e equipamentos em
geral. Dentro da porteira encontra-se o produtor rural, integrante de suma importancia da cadeia
produtiva. Depois da porteira encontra-se a producdo agricola ja transformada em bens de
consumo industrializados para as necessidades dos consumidores finais (FELICIANO;
BRAMBATTI; MARSOLI, 2019).

Este estudo enfoca o segmento “antes da porteira”, mais pontualmente, o segmento de
maquinas agricolas. As maquinas agricolas sdo classificadas como veiculos automotrizes,
segundo a Associagdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (Anfavea) (2020), e
sao utilizadas como input no sistema produtivo de uma propriedade rural. As seguintes
maquinas compreendem o setor: tratores, colheitadeiras de graos, plantadeiras, pulverizadores,
colhedoras de cana, colhedoras de algodao, entre outras. Todos esses equipamentos sao
utilizados para a producao de graos, leguminosas e outros cereais que servirao de alimento ao
consumidor final.

Os canais para a comercializagdo de maquinas agricolas sdo caracterizados por seu
comprimento, isto €, pelos nimeros de integrantes que constituem os canais diretos e indiretos,
conforme existam ou ndo intermedidrios nas relacdes que os distribuidores estabelecem com o
mercado (SPROESSER, 1997). Segundo Coughlan et al. (2012), o canal de comercializagao
em mercados industriais tem trés niveis: (a) canal de nivel zero - o fabricante vende a maquina
agricola diretamente ao produtor; (b) canal de nivel um - hd um intermedidrio (distribuidor,
também chamado de revenda) para a comercializacdo; e (c) canal de nivel dois - ha dois
intermedidrios (representantes do fabricante e do distribuidor) para a comercializagdo. Nesse
contexto, optou-se por abordar as relagdes B2B no canal de nivel um, ou seja, as revendas
exclusivas do fabricante e sua carteira de clientes.

Diante do exposto, verifica-se a importancia de estudos sobre novas estratégias de
comunicagdo, como a estratégia de comunicagdo colaborativa e suas facetas de comunicagao
(frequéncia, bidirecionalidade e formalidade), bem como de estudos empiricos sobre a
relevancia do valor da marca e suas dimensdes (consciéncia da marca, associagao da marca,
qualidade percebida e lealdade a marca) na lealdade do comprador em canais de marketing no
universo do agronego6cio. Nesse sentido, o presente estudo procurou responder ao seguinte

problema de pesquisa: qual € o impacto da comunicagdo colaborativa e do valor da marca na
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lealdade do comprador ao vendedor e na lealdade do comprador a empresa em um canal

comercial de maquinas agricolas?
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1.2 Objetivos

A defini¢ao do tema e do problema de pesquisa possibilitou o estabelecimento dos

objetivos deste estudo.

1.2.1 Objetivo geral

Verificar o impacto da comunicacdo colaborativa e do valor da marca na lealdade do
comprador ao vendedor e na lealdade do comprador a empresa em um canal comercial de

maquinas agricolas.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Analisar o impacto da comunicagdo colaborativa na lealdade do comprador ao
vendedor;

b) Analisar o impacto da comunicacao colaborativa na lealdade do comprador a empresa;

¢) Mensurar o impacto do valor da marca na lealdade do comprador ao vendedor;

d) Mensurar o impacto do valor da marca na lealdade do comprador a empresa;

e) Examinar se a lealdade do comprador ao vendedor influencia a lealdade do comprador

a empresa.
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1.3 Justificativa do tema

As relagdes interorganizacionais tém sido uma unidade de andlise cada vez mais
importante para entender a vantagem competitiva (YENIYURT; HENKE; YALCINKAYA,
2014). A medida que os ambientes de negdcios se tornam mais competitivos e rapidos, as
empresas utilizam como estratégia diferentes canais comerciais, procurando, cada vez mais,
fontes externas que ajudem a garantir sua competitividade (FUCHS; SCHREIER 2011). De
acordo com Watson ef al. (2015), nos tltimos anos, as pesquisas em canais cresceram mais de
150%, e as teorias e os construtos baseados no comportamento tornaram-se mais importantes
do que os vinculados a economia. Académicos e profissionais de marketing buscam
compreender e explicar os antecedentes, conteudo, padrdes, formas, processos, gestdo e
resultados das relagdes fornecedor-comprador (CROPPER et al., 2014).

Diversos elementos estratégicos sdo estudados para entender e determinar o estado dos
relacionamentos B2B, como confianga, comprometimento, colaboracdo, satisfacdo e lealdade
(PEMARTIN; RODRIGUEZ-ESCUDERO; MUNUERA-ALEMAN, 2018). Estudos recentes
tém apontado o fator comunicagdo como um novo elemento importante dessas relacdoes (CHEN;
LI; ARNOLD, 2017; MURPHY; SASHI, 2018; SUSANTY et al., 2017, HOSSAIN;
CHONKO, 2018; TRADA; GOYAL, 2019). Uma comunicagdo aberta e honesta ¢ uma
ferramenta eficaz na melhoria das trocas entre as partes, bem como um importante fator de
compartilhamento de informac¢des (YENIYURT; HENKE; YALCINKAYA, 2014).

Hé pouco conhecimento académico sobre novas estratégias de comunicagdo nas relacdes
B2B (MURPHY; SASHI; 2018; SUSANTY et al., 2017; HOSSAIN; CHONKO, 2018). Entre
as diversas estratégias de comunica¢do propostas pela literatura, destaca-se a estratégia de
comunica¢do colaborativa de Mohr e Nevin (1990). A partir da Teoria da Comunicagdo
Organizacional, Mohr e Nevin (1990) propuseram um modelo capaz de examinar as interagoes
entre fornecedores-compradores por meio de trés facetas de comunicacdo (frequéncia,
bidirecionalidade e formalidade).

A importancia da estratégia de comunicagdo colaborativa tem sido observada por diversos
especialistas em administragdo e marketing (CHANG; YEH, 2014; MITREGA; PFAJFAR,
2015; GUNDRY et al.,, 2016; CHEN; LI; ARNOLD, 2017, DIEGMANN; BASTEN;
PANKRATZ, 2017, FLETCHER-CHEN; AL-HUSAN; ALHUSSAN, 2017, MURPHY;
SASHI, 2018; NGUYEN et al., 2017; SUSANTY et al., 2017; HOSSAIN; CHONKO, 2018;
KANG; JINDAL, 2018; LIU et al., 2018; PEMARTIN; RODRIGUEZ-ESCUDERO;
MUNUERA-ALEMAN, 2018). Entre os estudos, pode-se ressaltar o de Susanty et al. (2017),
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que examinaram a relagdo entre cooperativa e produtor rural. Em seus achados, a comunicagao
colaborativa melhorou a satisfagdo do produtor rural, a qual, por sua vez, influenciou na
lealdade.

Corroborando com Susanty et al. (2017), Hossain e Chonko (2018), ao examinarem a
relacdo fornecedor-comprador, observaram que a comunicagdo colaborativa nao soO
desenvolveu a lealdade do comprador como também influenciou no desempenho de mercado
da empresa. Além disso, os autores identificaram que o fluxo de comunicagdo influencia
diferentemente a lealdade do comprador ao vendedor e a lealdade do comprador a empresa. A
lealdade ao vendedor afeta diretamente os resultados financeiros da empresa, devido a lealdade
a empresa ser baseada em elementos intrinsecos vinculados ao vendedor especifico, uma vez
que a lealdade deve desaparecer, se o vendedor sair da empresa (PALMATIER; SCHEER;
STEENKAMP, 2007).

Além da comunicacgao, a literatura aponta a caracteristica do produto, por exemplo, o
valor da marca, como um fator-chave na lealdade em relacionamentos B2B (SNEIDER
CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016). As marcas facilitam a tomada de decisdes de
compradores e sao benéficas para as receitas e os lucros das empresas (HOSSAIN; CHONKO,
2018). As marcas ainda podem funcionar como um sinal usado pelos compradores para avaliar
a qualidade nao observavel dos produtos (KIRMANI; RAO, 2000). Uma marca percebida pode
contribuir para avaliagdes de atributos do produto em termos de associa¢do positiva (por
exemplo, qualidade e confiabilidade) e ¢ mais bem avaliada pelos compradores ao considerar
alternativas (BROWN et al., 2011).

Tradicionalmente, as decisdes de compradores no ambiente B2B sdo tomadas levando-
se em consideracdo o desempenho dos bens e servicos em uma perspectiva funcional, e a
maioria dos estudos sobre o valor percebido no ambiente B2B tem negligenciado as dimensdes
nao racionais (SOUSA-E-SILVA; MORIGUCHI; LOPES, 2018). Observando essa caréncia,
estudos recentes propdem que os modelos utilizados e os objetivos de mensuracao de valor no
ambiente B2B considerem também aspectos ndo econdmicos, subjetivos e multidimensionais,
incluindo, por exemplo, o papel das emocdes, do relacionamento e da experiéncia no
comportamento de compra organizacional (MENCARELLI; RIVIERE, 2015).

Segundo Bianchi, Pike e Lings (2014), a tematica valor da marca (brand equity) tem
recebido atenc¢dao, havendo um aumento no interesse dos pesquisadores por este tema,
principalmente pelo fato de o brand equity comegar a adquirir importancia no desenvolvimento
de estratégias organizacionais. Para os autores, o foco tem sido no relacionamento entre valor

da marca e valor do cliente, métrica relacionada aos desempenhos financeiro e nao financeiro,
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gestdo da marca em ambientes de mudancas, e acerca do brand equity ligado a percepgao do
cliente.

Embora esse aumento de pesquisas seja perceptivel nos paises da Europa e nos Estados
Unidos, o Brasil ainda se encontra em um estagio inicial de producao cientifica relacionada ao
tema, por isso ha uma lacuna tedrica de pesquisas em outros contextos, para fins de comparagao
do comportamento de diferentes mercados em relagao a uma marca (CHRISTODOULIDES;
CADOGAN; VELOUTSOU, 2015). Segundo Sneider Castillo e Ortegon Cortazar (2016), as
contribuigdes teoricas e empiricas sobre o valor da marca no contexto B2B sdo escassas.

Segundo Hosain e Chonko (2018), a comunicagado e a marca podem levar a lealdade nos
relacionamentos B2B. Os autores destacam a importancia de estudos que unam os elementos
da comunicagdo colaborativa e do valor da maca na lealdade do comprador ao vendedor e na
lealdade do comprador a empresa em diferentes contextos. Conforme Susanty et al. (2017),
estudos especialmente sobre a lealdade do comprador ao fornecedor em canais B2B
dificilmente sdo encontrados. Conforme Farias (2006), a lealdade ¢ uma estratégica de
marketing, pois o cliente que ¢ caracterizado como leal ¢ responsavel pela compra continua do
mesmo fornecedor, preocupando-se também em manter uma relacdo de qualidade com o
fornecedor, podendo sempre recomenda-lo e passar uma imagem positiva a outros parceiros.

Nesse cenario, este estudo justifica-se, academicamente, por conectar a comunicagao e
a caracteristica do produto (marca) a lealdade do comprador em canais comerciais e € pioneiro
ao unir os elementos da comunicagdo e o valor da marca no contexto do agronegdcio, no
segmento de maquinas agricolas, especialmente por dedicar-se as revendas exclusivas de um
fabricante.

Conforme a Confederacao da Agricultura e Pecudria do Brasil (CNA) (2019), o Produto
Interno Bruto (PIB) do agronegocio cresceu 0,53% no primeiro semestre do ano de 2019. Para
o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) (2019), o agronegdcio “vai puxar” o
crescimento do PIB do Brasil em 2019 e 2020 em comparagdo com os demais setores. A
previsdo de crescimento foi estimada em 0,5% em 2019, e a nova projecao marca 1,4%. No
caso de 2020, a projecao de crescimento vai de 3,2% a 3,7%, conforme o prognostico de safra.

No que diz respeito a indastria de maquinas e implementos agricolas, houve um
crescimento de 8,53% no ano de 2018, isso se deve a elevagao da producao em 7,9% e a leve
alta de 0,58% nos precos. Segundo a CNA (2019), a alta na producido de maquinas ocorre por
causa do bom desempenho da comercializagdo no ano, que, por sua vez, foi favorecido pela
maior liquidez das safras de graos, como soja e algodao, que incentivaram novos investimentos.

O segmento de maquinas agricolas obteve o segundo lugar de maior alta de faturamento
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(8,53%) no segmento do agronegocio, ficando atrds somente da industria de fertilizantes e
defensivos agricolas (27,04%).

Por esse motivo, a relevancia empirica deste estudo reside em determinar as varidveis
da comunicagdo colaborativa e do valor da marca que fundamentam a lealdade do comprador
no setor do agronegocio, propondo um modelo que identifique os elementos mais importantes
nas relagoes B2B. A mensura¢ao da relagdo entre a comunicacao ¢ o valor da marca facilita o
entendimento e a aplicabilidade das estratégias de marketing. Os achados desta pesquisa
apresentam aos gestores os resultados que podem ser atingidos por meio da estratégia de
comunicacao colaborativa e brand equity e evidenciam um instrumento que pode ser facilmente

utilizado pelas empresas para analisar a lealdade do comprador separadamente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta sec¢ao, sao detalhados os conceitos centrais dos temas abordados, evidenciando a
importancia de cada um para o estudo desenvolvido. O contetido estd dividido em cinco partes:
(i) relacionamento interorganizacional; (ii) canais de marketing; (iii) comunicagdo

interorganizacional; (iv) valor da marca; e (v) lealdade nos relacionamentos B2B.

2.1 Relacionamento interorganizacional

Os relacionamentos interorganizacionais (RIO) sdo caracterizados como ““as transacgoes
relativamente constantes, fluxos e ligagdes que ocorrem entre € no meio de uma ou mais
organizacdes em seus ambientes” (OLIVER, 1990, p. 241). Podem ser classificados de trés
formas: relacionamento duplo ou em par (diade); conjunto interorganizacional; e rede
interorganizacional (HALL, 2004). O relacionamento duplo ou em par (diade) refere-se a forma
de interagdo estabelecida entre duas organizagdes, sendo que ambas encontram nessa relagao
beneficios em comum. O conjunto interorganizacional esta relacionado a totalidade de
relacionamentos estabelecidos por uma organizacdo (WHETTEN, 1981). Ja a rede
interorganizacional ¢ constituida por todas as interagdes entre organizacoes (WHETTEN,
1981).

Segundo Zhang et al. (2016), o relacionamento entre comprador e fornecedor pode ser
definido como uma estratégia interorganizacional empregada pelas empresas em suas
negociacdes. Essa pratica ¢ mais evidente em mercados industriais (se comparado com
mercados consumidores), nos quais as relacdes levam mais tempo para se desenvolverem,
exibem maiores custos de mudancga e possuem maiores impactos sobre os resultados da empresa
(ZHANG; NETZER; ANSARI, 2014). Em diversas situacdes, as relagdes comprador-
fornecedor sdo iniciadas por meio dos vendedores que fazem parte da equipe de vendas da
empresa (HOSSAIN; CHONKO, 2018).

Os RIO sao, inicialmente, motivados pela busca de eficiéncia e podem ser vistos como
forma de negociagdo, na qual cada empresa busca maximizar sua vantagem na obtengdo e na
alocagdo de recursos que sao importantes para sua sobrevivéncia (HALL, 2004). Para Whetten
e Leung (1979), uma empresa pode estabelecer relagdes interorganizacionais devido ao seu
valor instrumental, ou seja, o grau com que uma dada ligagcdo podera contribuir para o alcance

dos objetivos organizacionais. Por isso, a procura da eficiéncia enfatiza a importancia da
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obtencdo de recursos para as organizacdes envolvidas, o que implica racionalidade, a medida
que as organizagdes procuram maximizar seus ganhos por meio da interagdo (OLIVER, 1990).

Segundo Castro, Bulgacov e Hoffmann (2011), as empresas também estabelecem RIO
como forma de se tornarem mais estaveis diante das incertezas ambientais, isto €, as empresas
se utilizam dos relacionamentos como resposta adaptativa ao ambiente incerto. Essa incerteza
ambiental ¢ gerada pela escassez de recursos, que as motiva a estabelecerem parcerias para
alcangar estabilidade e previsibilidade nas relacdes com outras empresas (BRASS et al., 2004).

Essas parcerias possuem caracteristicas comportamentais que as distinguem das
relagdes convencionais, € estas caracteristicas sdo exibidas com mais intensidade nas relagdes
de sucesso. As caracteristicas comportamentais podem incluir atributos da parceria, como
compromisso, confiang¢a, comportamento de comunicacdo, compartilhamento das informagdes
entre as partes envolvidas e técnicas de resolugcdo de conflitos (MOHR; SPEKMAN, 1994).
Tratando-se de comportamento de comunicagao, ele ¢ essencial, pois captura a utilidade das
trocas de informagdes (SUSANTY et al., 2018). Dessa forma, muitas teorias, geralmente vindas
de outras disciplinas, tém sido adaptadas e aplicadas ao estudo, para compreender as relagdes
entre compradores e fornecedores, sendo que os RIO representam a confluéncia de vérias
tradi¢des de pesquisa (CANNON, 1992).

A Figura 1 ilustra a evolugdo teorica da constru¢do dos conhecimentos em RIO.

Figura 1 - A evolugdo tedrica dos relacionamentos interorganizacionais

Teorias Derivadas
da Politica
(Metcalfe)
Teorias Derivadas
da Politica
(Beason)

Teoria da Contingéncia

Teoria Geral dos Teoria da Gestdo (Thompson) RBV Pesquisas IMP Group
Sistemas (Johnson, Kast e (Aldrich) :
(Bertalanffy) Rosenzweig) : :
Teoria da Troca Social Teoria b = Teoria de Troca e Poder g e
i i Interorganizacional Fransaclo.e (Cook) AedntEracio
(Levine e White) g Teoria Econémica
{Eyar) Neoinstitucionalista
(Williamson)

Legenda: RBV — Resource-based view; IMP Group - Industrial Marketing and Purchase Group.
Fonte: Cropper et al. (2014).
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Conforme Cropper et al. (2014), publicava-se pouco acerca do termo
“Iinterorganizacional” entre os anos 1947 ¢ 1950. Parecem ter sido a evolugao da Teoria Geral
dos Sistemas, de Von Bertalanffy (1951), e a sua aplicagdo aos problemas relacionados as
ciéncias sociais, por Boulding (1956), o que langou os estudos dos RIO. A Teoria Geral dos
Sistemas, em didlogo com a Teoria da Gestdo, de Johnson, Kast e Rosenzweig (1964), abriu
caminho para os estudiosos que buscavam explorar as relacdes entre organizagdes. Os autores
buscaram descrever uma teoria que integrasse diversos fatores internos e externos, para auxiliar
os gestores a lidar com a natureza complexa desses fatores.

Em seguida, Evan (1965, p. B-218) introduziu a Teoria das Relagdes
Interorganizacionais, para explorar os fendmenos organizacionais, descrevendo a “negligéncia
generalizada aos problemas das relagdes interorganizacionais”. O trabalho de Evan foi um
marco nos estudos das organizacdes e de suas relagcdes. Ainda na década de 1960, Levine e
White (1961) investigaram as relagdes entre agéncias de saude e bem-estar utilizando uma
teoria emergente, a Teoria da Troca Social. A Teoria da Troca Social se concentrou no
cruzamento das caracteristicas extrinseca e reciproca, formando o que ¢ chamado de troca,
podendo ser econdmica e social. Além das condi¢des econdmicas estabelecidas, as normas
sociais desenvolvidas pelas partes influenciam o relacionamento. Assim, o ponto principal para
facilitar e manter as trocas relacionais sdo os fatores sociais e psicologicos de cada individuo
(PEREIRA; LUCE, 2009).

Em 1970, as relagdes interorganizacionais comegaram a ser exploradas por
pesquisadores interessados em desenvolver a Teoria Baseada na Dependéncia de Recursos, que
buscou incentivar as organizagdes a procurar relacdes com outras organizagdes, surgindo,
assim, a visdo baseada em recursos (ALDRICH, 1976). Da mesma forma, a existéncia de
restrigdes de como e de quando as organizacdes deveriam se relacionar com outras organizagdes
resultou em estudos sobre a Teoria da Contingéncia (THOMPSON, 1967). Posteriormente,
Benson (1975) e Metcalfe (1976) investigaram as relagdes multiplas das organizagdes,
baseando-se nas Teorias Derivadas da Politica, e introduziram os principais conceitos sobre
redes e estratégia dos RIO.

Na década de 1970, Cook (1977) langou as pesquisas relacionadas a troca e poder.
Williamson (1975), apesar de focar na eficiéncia em trocas e trade-offs entre mercado e
governanga baseada em hierarquia, forneceu as abordagens teoricas mais dominantes para o
estudo dos RIO, a Teoria dos Custos de Transagdo, que procurou explicar a racionalidade

econdmica das trocas interorganizacionais pela Teoria Economica Neoinstitucionalista. Nessa
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época, as abordagens dos estudos das organizagdes e suas relagdes estavam bem estabelecidas,
foi quando surgiram as primeiras revisoes da literatura no assunto (VAN DE VEN, 1976).

Em 1980, um grupo de pesquisadores nomeados como Industrial Marketing and
Purchasing, a partir de uma extensa revisao bibliografica sobre as relagdes entre compradores
e vendedores, langou um modelo interativo que mudou a forma como os RIO eram
compreendidos, destacando a importancia das interagdes sociais que ocorrem nos ambientes
organizacionais (JOHNSEN; LAMMING; HARLAND, 2014). Conforme Leek, Turnbull e
Naud¢ (2002), a pesquisa do Industrial Marketing and Purchase Group foi baseada nas relagdes
diadicas dos canais de marketing. Segundo Wang e Zhang (2017), as trocas interorganizacionais

ainda sdo temas de discussdes entre académicos e profissionais de marketing.

2.2 Canais de marketing

O canal de marketing surgiu para atender as necessidades dos fabricantes. Seu
desenvolvimento e sua expansao caracterizaram-se a partir da Revolugao Industrial, quando o
mercado de massa deveria ser atendido, e o foco do marketing era a distribui¢ao da produgao
(COBRA, 1997). Segundo a AMA (2018) o canal de marketing ¢ como “uma rede [sistema]
organizada de agentes e institui¢des que, combinados, desempenham todas as funcdes
necessarias para ligar produtores aos consumidores finais para execu¢do das tarefas de
marketing”.

Nas ultimas décadas, os membros dos canais ndo sao mais 0s mesmos; os papéis € as
responsabilidades de cada participante ndo sdo mais baseados em fun¢des tradicionais, como
comprar, vender ou entregar o produto, mas, sim, em responsabilidades de como melhorar o
desempenho na execucdo de determinada tarefa (PIGATTO; ALCANTARA, 2007). O canal
de marketing serve como um espago em que, em um sistema de livre mercado, varias empresas
ligadas por uma relacdo de oferta e demanda realizam a transferéncia de produtos e servicos,
podendo ser caracterizado como um campo de batalha em que se decide o sucesso ou o fracasso
da empresa (BOWERSOX; CLOSS, 2001).

Entre as principais fun¢des dos canais, pode-se destacar o papel da especializagdo e da
divisdo do trabalho. Os distribuidores sdo responsaveis por diminuir a quantidade de contatos,
atingindo um numero maior de clientes, de forma que os custos de transagdo sejam reduzidos
(STERN; EL-ANSARY; COUGHLAN, 1996). O contato com clientes permite entender
melhor as necessidades reais deles e passa-las ao fornecedor por meio do desenvolvimento de

parcerias e relacionamentos com os compradores (PELTON; STRUTTON; LUMPKIN, 1997).
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Além disso, os intermediarios tornam as transagOes rotineiras, € tais rotinas aumentam a
eficiéncia do processo, ajustando as discrepancias entre os itens produzidos pelo fabricante e a
demanda dos consumidores (COUGHLAN et al., 2002).

Com a intengdo de satisfazer as necessidades dos consumidores, os membros do canal
realizam diversas fungdes, a fim de melhorar o nivel de servigos prestados a seus clientes. No
entanto, para que o nivel de servigos do canal seja alcancado, € necessario que os membros do
canal envolvidos desempenhem fluxos de canal (CONSOLI; NEVES, 2008). O fluxo de canal
¢ definido como a realizagdo de uma sequéncia de atividades ou fungdes que pode ser
desempenhada pelos agentes envolvidos na estrutura do canal de distribui¢ao, criando uma rede
de relacionamentos que torna a comunica¢ao mais eficiente (MOHR; NEVIN, 1990; STERN;
EL-ANSARY; COUGHLAN, 1996). Na Figura 2, ¢ possivel observar os fluxos dos canais.

Figura 2 - Fluxos nos canais de marketing

Produto s Produto
Propriedade Propriedade
Promocao Promocao
Negociagdo B Negociagao | Consumidor
Fabricantes L Intermediarios . Industrial
Financiamento Financiamento
< > < »  Consumidor
Riscos Riscos Final
Informacoes Informagdes
Pedidos Pedidos
Pagamentos Pagamentos

Fonte: Coughlan et al. (2012).

Do ponto de vista estratégico e de gestdo do canal, os principais fluxos que fornecem
elos ligando os membros sdo: fluxo de posse fisica, fluxo de negociacao, fluxo de propriedade,
fluxo de financiamento, fluxo de risco, fluxo de pedido, fluxo de informagdo, fluxo de
promocao e fluxo de pagamento (PELTON; STRUTTON; LUMPKIN, 1997; NEVES, 1999;
ROSENBLOOM, 2011), conforme o Quadro 1.



37

Nos canais de marketing, entende-se que nenhuma empresa pode operar por muito
tempo em completo isolamento (PELTON; STRUTTON; LUMPKIN, 1997), pois algumas
relacdes e interacdes devem existir para que a comercializagdo aconteca de forma eficiente. O
canal envolve o planejamento de uma série de individuos e organizagdes (COUGHLAN et al.,
2012), permitindo que o produto chegue ao consumidor final com eficacia (COELHO;
EASINGWOOQOD, 2008). As atividades do canal precisam frequentemente do envolvimento e
da colaboracdo de parceiros externos (CHEN et al., 2008). Nesse contexto, surgem os
intermediarios (por exemplo, distribuidores), que sdo empresas que dao suporte aos fabricantes
e usuarios finais no desempenho de determinadas fungdes (COELHO; EASINGWOOD, 2008)
e tarefas de distribuicdo (ROSENBLOOM, 2011; COUGHLAN et al., 2012).

Quadro 1 - Fluxos nos canais de marketing

Fluxo Descricao

Relaciona-se com o movimento fisico real do produto, comeg¢ando nos
Posse fisica produtores, passando pelos intermediarios e chegando ao consumidor
final.
- Representa a interago e a relacao das fungdes de compra e venda
Negociagao . \ A .
associadas a transferéncia dos direitos sobre os produtos.
. Mostra o movimento dos direitos sobre o produto a medida que ele ¢
Propriedade . . .
transferido do fabricante para o consumidor final.
Financiamento Relaciona-se as condigdes de venda entre os membros do canal.
Representa o fluxo de informagdes entre os intermediarios e
~ frequentemente tém sentido duplo. A informacao deve ser
Informacao . .. .
compartilhada, e os dados, transmitidos de forma eficiente e em tempo
habil.
Promocio Refere-se ao fluxo de comunicagdo persuasiva na forma de propaganda,
¢ venda pessoal, promogdo de vendas e publicidade.
Pagamento Envolve a transferéncia de recursos financeiros.
Risco Envolve o risco envolvido no canal de distribui¢ao, tendo em vista as
incertezas econdmicas ¢ a imprevisibilidade.
Pedido Refere-se ao processamento de pedidos.

Fonte: adaptado de Souza (2016).

Na estrutura de canal indireto, o desempenho das fun¢des de marketing € compartilhado
entre os membros intermediarios do canal (DIAS, 1993; BUCKLIN; RAMASWAMY;
MAJUMDAR, 1996). Enquanto um canal de marketing direto inclui for¢a de vendas da
empresa, empresa do ramo de vendas, telemarketing, internet, catdlogo (e/ou revista), na
distribuicdo indireta, utilizam-se parceiros, o que inclui distribuidores exclusivos (também
chamados de revendas exclusivas), agentes de venda, corretores e revendedores (CHEN; KOU;

SHANG, 2014).
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O comprimento do canal também ¢ um elemento importante na decisao estratégica da
empresa, devido ao uso da estrutura direta ou indireta ser baseado em diferentes fatores, como:
eficiéncia e competéncia do membro do canal, necessidade e disponibilidade de recursos,
tamanho médio do pedido ou valor unitario do bem, nimero de produtos da linha, classificacao
do produto, complexidade, custo unitario, grau de mudanca tecnoldgica, nimero de clientes e
concentracdo deles no segmento de mercado, potencial de mercado, posicionamento do
produto, servicos ao cliente, cobertura do canal, intensidade da competicdo e estrutura da
empresa (SHARMA; DOMINGUEZ, 1992; DIAS, 1993; BUCKLIN; RAMASWAMY;
MAJUMDAR, 1996; COUGHLAN et al., 2012). A Figura 3 ilustra o comprimento do canal de

marketing de bens industriais, destacando o nivel um, que ¢ o nivel estudado nesta pesquisa.

Figura 3 - Canais de marketing de bens industriais

Nivel 0
Fabricante Comprador B2B
Nivel 1
Fabricante EJ— Distribuidor Iﬁj Comprador B2B ‘ 1
Nivel 2
Fabricante " Rep ;:)?:i:ﬁis do — Distribuidor ] Comprador B2B

Fonte: adaptado de Coughlan ez al. (2012).

De acordo com Chang e Yeh (2014), um dos fatores mais importantes na gestdo de
canais ¢ o compartilhamento de informagdes entre os parceiros. Esse compartilhamento ¢
baseado em trocas de informagdes abertas, honestas e frequentes entre as partes de um canal
(DWYER; SCHURR; OH, 2006; PEMARTIN; RODRIGUEZ-ESCUDERO; MANUERA-
ALEMAN, 2018). De acordo com Mohr e Sohi (1995), quanto mais frequente é a comunicagao
entre os membros, maior € a percepcdo do intermediario de que a comunicacdo ¢ adequada,
completa e no tempo certo, isto €, de melhor qualidade.

A comunicacdo entre a diade ¢ necessdria para a manutengdo do relacionamento
colaborativo entre compradores e vendedores. Quando um fabricante mantém uma
comunicacdo de qualidade com seus distribuidores, pode obter informagdes valiosas de seus

consumidores sobre os produtos e servigos ofertados (CLARO, D.; CLARO, O., 2004). A
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comunicacdo interorganizacional também ¢ uma fonte de vantagem competitiva inestimavel
para o relacionamento entre as empresas envolvidas em canais (DURUGBO, 2014;
YENIYURT; HENKE; YALCINKAYA, 2014).

Por esse motivo, os estudos sobre relacionamento nos canais t€ém como base as
pesquisas que envolvem as relagdes e interagdes (HAMMERVOLL; TOFTEN, 2010; CHEN
et al., 2017; TRADA; GOYAL, 2019) entre fornecedor e comprador (HOSSAIN; CHONKO,
2018). Essas relacdes tém existido desde que as primeiras negociacdes de bens e servigos foram
feitas, e sua compreensao ¢ cada vez mais importante para as empresas e organizagdes (DION;
EASTERLING; MILLER, 1995; WILSON, 1995).

Conforme Obadia (2010), essas relagdes podem ser classificadas como trocas discretas
(e/ou transacionais) e trocas relacionais, sendo que a diferenca entre elas ¢ a dimensao temporal.
Trocas discretas referem-se as operagdes que sao independentes de todas as outras e sdo guiadas
pelo mecanismo de prego (WEBSTER JR., 1992). Em contrapartida, trocas relacionais
envolvem transagdes repetidas ao longo do tempo (OBADIA, 2010). Pelton (2013) apresenta
trés eras de correntes teoricas dos relacionamentos em canais de marketing, conforme
apresentado na Figura 4. As relagdes entre fornecedores e compradores iniciam em trocas

discretas (e/ou transacionais) e alteram-se para trocas relacionais.

Figura 4 - Correntes teodricas dos relacionamentos em canais de marketing

ERAII

o Custo-Beneficio Discreto.

ERAI

o Teoria Econémica Classica;
o Funcionalismo Econémico;

o Teoria Econémica Neoclassica;

o Funcionalismo Institucional;

o Anilise do Custo de Transacao.

o Trocas Relacionais;
o Contrato Social;
o Avaliagdo de Trocas.

ERAIII

>

Trocas

> Trocas

Transacao

Relacionais

Fonte: Pelton (2013, p. 213, traducdo nossa).

A mudanga de abordagem de trocas puramente discretas e transacionais para abordagem
adotando a perspectiva relacional de longo prazo tem dominado a literatura e a pratica em canais

de marketing (PELTON, 2013). Para que ocorra a colaboracdo entre a diade, o fornecedor e o
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comprador tém de estar dispostos a desenvolver um relacionamento baseado em trocas
relacionais (VAZQUEZ-CASIELLES; IGLESIAS; VARELA-NEIRA, 2013).

O relacionamento em canais tornou-se relevante devido a importancia das acdes
conjuntas entre a diade no processo de distribuicao em diferentes tipos de atuacdo com o cliente
final (FERREIRA, 2006). As relagdes entre os membros de um canal, a “parceria”, tém sido
utilizadas para designar diferentes relacionamentos entre fornecedor e comprador nos quais os
individuos compartilham objetivos, politicas comerciais e procedimentos de pedido e de
distribuicdo fisica de produtos (SILVA, 2005). As parcerias buscam alcangar um nivel de
eficiéncia comparavel ao sistema de canal vertical (BUZZEL; ORTMEYER, 1995).

Para Neves (1999), as parcerias nos canais podem ser descritas como ‘“aliancas
estratégicas”, as quais sdo caracterizadas por mobilizar os membros para atingir um objetivo
estratégico comum. Essas parcerias ainda podem adotar um carater formal ou informal,
envolvendo ou ndo posse de capital e criando ou ndo uma terceira entidade. As aliangas
estratégicas ocorrem quando “duas ou mais organizacdes possuem ligacdes (legais, economicas
ou interpessoais) que fazem com que elas funcionem de acordo com um interesse mutuo
compartilhado por elas” (COUGHLAN et al., 2002).

Conforme Cravens (1997), os relacionamentos cooperativos sao cada vez mais citados
como elementos importantes da estratégia de negocio, pois os riscos ambientais, as incertezas,
as lacunas de habilidades e de recursos estimulam as empresas a buscar parcerias com outras.
A formulacdo dessas estratégias deixa os limites exclusivos da organizacdo e torna-se um
processo conjunto (LARETINS; SLONGO, 2008, p. 211). Entre os elementos citados pela
literatura como um fator importante no relacionamento de longo prazo entre fornecedor e
comprador, destaca-se a comunicagdo interorganizacional (HOSSAIN; CHONKO, 2018;
SUSANTY et al., 2018; TRADA; GOYAL, 2019).

2.3 Comunicacio interorganizacional

A comunicagdo ¢ um dos elementos mais eficazes em canais € um dos principais
determinantes nos resultados dos RIO (ANDERSON; NARUS, 1990; ANDERSON; WEITZ,
1989; MOHR; FISHER; NEVIN, 1996). Embora a funcdo principal da comunicagdo seja
transmitir informagdes entre empresas, seu papel acaba ultrapassando essas delimitagdes
(JABLIN, 1979; HOSSAIN; CHONKO, 2018). De acordo com Bleeke, Ernst e Ernst (1993, p.
16), o elemento mais importante para o sucesso da troca entre empresas ¢ a comunicagdo, “a

relagdo mais cuidadosamente projetada ira desmoronar sem uma comunicagao boa e frequente”.
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A comunicagdo ¢ definida como um processo persuasivo em que a informagao ¢ transmitida
(FRAZIER; SUMMERS, 1984), a tomada de decisao ¢ participativa (ANDERSON; LODISH;
WEITZ, 1987), e o compromisso ¢ incentivado (MOHR; NEVIN, 1990).

A comunicagdo ¢ um meio de moldar as concepgdes do comprador, afetando a ligacao
da percepcio de valor e as intengdes futuras, como a recompra (HANNINEN; KARJALUOTO,
2017). A comunicacdo possibilita ao fornecedor atender as necessidades especificas do
comprador, envolvendo-o em interagdes que, consequentemente, vao resultar em associagoes
positivas da marca e lealdade na relagdo comercial (SASHI, 2012). Evidéncias empiricas no
contexto B2B confirmam que os beneficios cumulativos da comunicag¢ao, como a construgao
de atitudes favoraveis do comprador, induzem a busca de maiores informacdes e, por sua vez,
influenciam o comportamento de compra (GILLILAND; JOHNSTON, 1997).

Para produzir efeito positivo, a comunicagdo deve estar de acordo com as expectativas
dos compradores em relagdo a sua interagdo no relacionamento, no qual o sucesso do fornecedor
dependera da qualidade de comunicagio (HANNINEN; KARJALUOTO, 2017). Ball, Coelho
e Machas (2004, p. 1277) conceituam qualidade de comunicagdo como fornecer “informagdes
de tal forma que o comprador se beneficie pessoalmente com um minimo de esfor¢o necessario
para decodificar a comunicacdo e determinar sua utilidade”. Segundo Prahinski e Benton
(2004), a comunicacdo interorganizacional vem sendo tratada como uma estratégia para
melhorar o desempenho no canal, reduzindo a incerteza e promovendo um relacionamento de
longo prazo.

Portanto, a capacidade de comunicagao do fornecedor precisa incluir diferentes tipos de
comunicagdo, e devem se estabelecer os devidos ajustes a contextos especificos (SCHREINER;
KALE; CORSTEN, 2009). A compreensao da comunicagdo interorganizacional pode ajudar a
concentrar os esfor¢os nos fluxos de comunicagao, estimulando o comportamento e avaliagdes
positivas e impedindo atitudes prejudiciais, como a distor¢do ou a retencao de informacgdes nos
canais (MOHR; FISHER; NEVIN, 1996). Uma compreensdo melhor da influéncia dos
diferentes tipos de comunicagdo nas trocas relacionais entre empresas pode beneficiar nao
apenas os pesquisadores, mas também os fornecedores que buscam satisfazer as necessidades
dos compradores (MURPHY; SASHI, 2018).

Segundo Duncan e Moriarty (1998), a comunicag¢ao € o elemento primario de integragao
no gerenciamento de uma relacdo, além de ser a plataforma na qual as relagdes s@o construidas
e mantidas. Em razdo disso, a comunica¢do ¢ um importante construto nos estudos sobre
relacionamento B2B (MOHR; NEVIN, 1990; MOHR, FISCHER, NEVIN, 1996; MOHR;
SPEKMAN, 1994; PRAHINSKI; BENTON, 2004; PAULRAJ; LADO; CHEN, 2008;
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HOSSAIN; CHONKO, 2018; SUSANTY et al., 2018), ja que ndo ha como estabelecer nem
manter um relacionamento, se as partes nao se comunicarem (LEITE; LOPES; MOORI, 2015).

Um sistema de comunicacdo pode aumentar a colaboracdo no relacionamento B2B,
porque as partes envolvidas tendem a colaborar com mais eficiéncia e a discutir com maiores
detalhes topicos importantes de interesse comum (WEITZ; JAP, 1995; SUSANTY et al., 2017).
Uma comunicagdo efetiva permite que compradores e fornecedores tenham um entendimento
claro das expectativas, do desempenho e das normas inerentes ao relacionamento (MOHR;
SPEKMAN, 1994; LEITE; LOPES; MOORI, 2015).

A partir da década de 1990, a academia comegou a reconhecer que a comunicacao
interorganizacional estd fortemente relacionada ao estigio de desenvolvimento dos
relacionamentos, isto ¢, a comunicacao relacional depende do ciclo de vida das relagdes no qual
os estagios das relacdes sdo: despertar, explorar, expandir, comprometer e dissolver

(HARVEY; GRIFFITH; NOVICEVIC, 2000).

Os sinais-chave para as mudangas necessarias durante a transicao do estadio de
despertar para a exploragdo sdo facilmente identificados por meio de um aumento
significativo dos esfor¢os de comunicag¢do entre as duas partes. A comunicacao
aumenta no esfor¢o de aproximacao, o que ¢ importante para suavizar as negociagdes
(HARVEY; GRIFFITH; NOVICEVIC, 2000, p. 657, traduc@o nossa).

Inicialmente, na fase de despertar, procura-se negociar um objetivo comum. Uma vez
estabelecido o objetivo comum, tal estagio dd lugar a fase seguinte, a expansdo. Durante esta
fase, a principal preocupacdo ¢ criar confianga e desenvolver os lagos sociais, nos quais 0s
relacionamentos pessoais t€ém papel fundamental para a consolidagao (RIBEIRO, 2016).
Quando o desenvolvimento de relagdes pessoais ¢ o elemento-chave para o estabelecimento de
um intenso estagio de expansao, o aumento da dependéncia e do investimento em comunicagao
pode evidenciar o movimento para o estagio do compromisso (HARVEY; GRIFFITH;
NOVICEVIC, 2000). Entre os elementos dos relacionamentos pessoais, ¢ importante destacar:
equilibrio na comunicagdo, compromisso (lealdade) e saida (dissolugio) (HARVEY;
GRIFFITH; NOVICEVIC, 2000).

Nesse sentido, Paulraj, Lado e Chen (2008, p. 59, tradugdo nossa) definem a

comunicagao interorganizacional como:
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[...] uma competéncia relacional que produz uma vantagem competitiva para as
empresas. Do ponto de vista pratico, a constru¢cdo de competéncias e habilidades de
comunicagdo colaborativa pode ter efeitos diretos, efeitos positivos na base dos
parceiros dos canais de fornecedores e compradores [...] o contexto de troca
interorganizacional conduz a comunicag¢do colaborativa, ¢ a chave da gestdao dos
relacionamentos entre comprador-fornecedor para beneficios mutuos.

A comunicagdo interorganizacional surge como uma competéncia cooperativa e
relacional, o que leva a literatura a estuda-la como uma estratégia de relacionamento e
colabora¢do (RIBEIRO, 2016). Paulraj, Lado e Chen (2008) relacionam os antecedentes e os
resultados dos relacionamentos colaborativos fornecedor-comprador. Conforme a visdo
relacional da gestao estratégica, de Dyer e Singh (1998), a comunicagdo interorganizacional €
uma competéncia relacional que medeia as ligagdes entre diversas variaveis de antecedentes e
de resultados em empresas compradoras e fornecedoras.

Para Susanty et al. (2018), a comunicagdo ¢ elevada a esséncia da colaboragdo. Nesse
sentido, pesquisadores tém se concentrado em viabilizar dire¢des, para os fornecedores
desenvolverem a estrategia de comunicacdo colaborativa em canais de marketing (MOHR;
NEVIN, 1990; MOHR; SPEKMAN, 1994; MOHR; SOHI, 1995; MOHR; FISCHER; NEVIN,
1996; JOSHI, 2009; CHEN et al., 2018; MURPHY; SASHI, 2018; HANNINEN;
KARJALUOTO, 2017; SUSANTY et al., 2017; HOSSAIN; CHONKO, 2018; PEMARTIN;
RODRIGUEZ-ESCUDERO; MUNUERA-ALEMAN, 2018). A comunicacdo colaborativa
orienta a capacidade de troca entre parceiros para desenvolverem uma maior confianga no
relacionamento, mostrando comportamentos cooperativos e de credibilidade, e aumentarem os
investimentos em competéncias de relacionamento especifico, no sentido de atingir objetivos
comuns. Esse aspecto auxilia também para a performance da empresa por meio do fomento de
comportamentos e habilidades relacionais, podendo contribuir para uma vantagem competitiva

tendo em vista as competéncias relacionais (PAULRAJ; LADO; CHEN, 2008).

2.3.1 Comunicacgdo colaborativa

A partir da perspectiva relacional, a estratégia de comunicacao colaborativa pode ser
definida como a amplitude na qual as empresas parceiras se comunicam de forma frequente,
formal e reciproca como uma forma de influenciar o outro (JOSHI, 2009), possibilitando
atitudes e processos cooperativos para orientar ¢ administrar relacionamentos (MORGAN;

HUNT, 1994), criando uma atmosfera de apoio e respeito mutuos (MOHR; FISHER; NEVIN,
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1996) e reforcando os interesses compartilhados e objetivos comuns entre a diade (JOSHI,

2009).
Conforme Modi e Mabert (2007, p. 56, tradugdo nossa),

[...] a comunicacdo colaborativa é um importante facilitador em transformar os
esfor¢os de uma organizacdo para desenvolver e melhorar as performances dos
fornecedores. A partilha bidirecional de informacgado tatica possibilita as empresas
comerciais funcionarem mais eficientemente enquanto partilham mais informagdo
acerca da estrutura de custos e planos futuros. Isto permite as empresas apagarem
oportunidades para melhorarem e alinharem os seus objetivos.

Mohr, Fisher e Nevin (1996) afirmam que a comunica¢do colaborativa pode criar
conformidade voluntaria entre parceiros. Ao promover valores compartilhados, apoio mutuo e
alinhamento de interesses, a comunicacado colaborativa leva a melhor coordenagao, satisfacao
e comprometimento entre os membros do canal. Os processos interdependentes de interagdo
social facilitam o compartilhamento efetivo e a geracdo de ideias por meio do empoderamento
e da confianca. A comunicacdo colaborativa tem sido vista como um dos recursos mais
competitivos em mercados B2B (LIU et al., 2018).

Os fundamentos tedéricos que guiam o modelo da estratégia de comunicagao
colaborativa sdo: a Teoria da Comunicacdo Organizacional (ROBERTS et al., 1973;
ROBERTS; O’REILLY, 1974; PORTER; ROBERTS, 1976), a Teoria dos Custos de Transagao
(WILLIAMSON, 1975, 1979) e a Teoria dos Contratos Relacionais (MACNEIL, 1981).
Combinando essas teorias, Mohr e Nevin (1990) propdoem o modelo da estratégia de
comunicacdo colaborativa, a ser aplicada aos contextos de gestdo, com base nas varias
combinagdes de facetas de comunicacdo, entre elas: frequéncia, bidirecionalidade e
formalidade. A estratégia de comunicacdo colaborativa envolve uma frequéncia que propicia
os fluxos bidirecionais utilizando os modos formais de comunicagdo (MOHR; FISHER;
NEVIN, 1996).

De acordo com Mohr e Spekman (1994), a estrutura da comunicacao colaborativa ¢
baseada em duas premissas. Primeiramente, as parcerias tendem a exibir caracteristicas
comportamentais que as distinguem das relagdes tradicionais e das relagdes comerciais
convencionais. Em segundo lugar, enquanto parcerias em geral tendem a exibir essas
caracteristicas comportamentais moderadamente, parcerias bem-sucedidas exibem-as com

maior intensidade (MOHR; SPEKMAN, 1994).
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Atualmente, as correntes tedricas associam essas caracteristicas comportamentais a
atributos de parceria, como o compromisso (GOLDBERG; HOWE, 2015), a confianca
(YENIYURT; HENKE; YALCINKAYA, 2014; BENEDICIC et al., 2015; PEMARTIN;
RODRIGUEZ-ESCUDERO; MUNUERA-ALEMAN, 2018), o engajamento (BOGERS;
HORST, 2014), a colabora¢ao multidisciplinar (BOGERS; HORST, 2014; DURUGBO, 2014;
GOLDBERG; HOWE, 2015; YENIYURT; HENKE; YALCINKAYA, 2014; ZAVBI;
VUKASINOVIC, 2014), a busca conjunta de solugdes (CHANG; YEH, 2014; BOGERS;
HORST, 2014) e as atitudes de cooperagio (PEMARTIN; RODRIGUEZ-ESCUDERO;
MUNUERA-ALEMAN, 2018).

Nesse sentido, baseando-se nos resultados da revisdo sistematica, € possivel agrupar as
principais contribui¢des de pesquisas académicas sobre a comunicacdo colaborativa em: (i)
equipes virtuais no desenvolvimento de novos produtos (DNP) (BOGERS; HORST, 2014;
DURUGBO, 2014; ZAVBI; VUKASINOVIC, 2014; YENIYURT; HENKE; YALCINKAYA,
2014; BENEDICIC et al., 2015; GOLDBERG; HOWE, 2015; GUPTA, A.; GUPTA, C., 2018);
(i1) relagdes B2B em canais (MOHR; NEVIN, 1990; MOHR; SPEKMAN, 1994; MOHR;
SOHI, 1995; MOHR; FISHER; NEVIN, 1996; JOSHI, 2009; CHEN et al., 2017, NGUYEN et
al., 2017; SUSANTY et al., 2017; MURPHY; SASHI, 2018; HOSSAIN; CHONKO, 2018;
PEMARTIN; RODRIGUEZ-ESCUDERO; MUNUERA-ALEMAN, 2018); e (iii) tipos de
comunica¢io no DNP (PESCH; BOUNCKEN; KRAUS, 2016; PEMARTIN; RODRIGUEZ-
ESCUDERO; MUNUERA-ALEMAN, 2018). A Figura 5 ilustra a evolu¢io das pesquisas

sobre comunicacio colaborativa nas relacdes B2B em canais®.

4 A linha do tempo, construida por meio da revisdo sistematica da literatura, apresenta os estudos que consideram
a comunicacdo colaborativa como um elemento importante nas relagdes B2B em canais de marketing.
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Figura 5 - Evolugdo das pesquisas sobre comunicagdo colaborativa nas relacdes B2B em canais
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(Nguyen et al.)

Relacio entre Relacio Relacoes Comerciais Relacio Diadica em Relacdo Diadica
Fabricante-Revendedor Fabricante-Distribuidor : em Canais Servicos ) oo DNP ]
em Canais el Canas : (Chen et al.) : (Murphy e Sashi) : (Pemartin, Rodriguez-
(Mohr e Spekman) : (Mohr, Fisher e Nevin) ~ © : : Escudero e Manuera-
: ' Alemén)
Canais Relacionamento B2B Relagio Relacio na Relagio
de Marketing em Canais Fabricante-Fornecedor Cadeia de Equipe de Vendas-
(Mohr e Nevin) (Mohr e Sohi) em Canais Abastecimento Compradores
(Joshi) (Susanty et al.) ALt Candis

(Hossain e Chonko)

Fonte: autora, 2020.

A comunicagdo colaborativa entre fornecedor e comprador direciona as atitudes dos
fornecedores em relacdo a inovag¢dao ao longo do tempo, cria fortes efeitos em relagdo ao
compartilhamento de tecnologias, a integracao de recursos ¢ a atividades de coinovagao, produz
ofertas e beneficios econdmicos (YENIYURT; HENKE; YALCINKAYA, 2014; CHEN; LI;
ARNOLD, 2017) e possibilita interagdes tecnoldgicas e socioculturais que servem como base
para as estratégias de marketing, a fim de atender as necessidades dos clientes e do mercado e
de facilitar a criagdo de novos mercados ou de oportunizar a entrada em mercados existentes
(DURUGBO, 2014). Em termos de oferta, em muitos segmentos de mercado, a inovagao pode
apoiar a diferencia¢do da vantagem competitiva (MEDEIROS; RIBEIRO; CORTIMIGLIA,
2014).

Em comparacdo com outras alternativas, a comunicagdo colaborativa pode ser um
elemento para o monitoramento das relagdes, impedindo o oportunismo, ou incentivos
econdmicos, a fim de reduzir os conflitos e percepcdes de injustica (KANG; JINDAL, 2018).
Em aspectos gerais, a comunica¢do colaborativa pode ser uma fonte inestimavel de vantagem
competitiva, quando se trata de gerenciar os RIO (CLARO, D.; CLARO, O., 2004).

Entre os beneficios da comunicagdo colaborativa citados pela literatura, podem-se
destacar o compartilhamento das informagdes e as atividades de interagdo que desenvolvem

ciclos completos de aprendizagem entre os parceiros, acelerando a velocidade de novos
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produtos no mercado e o aprimoramento da inovacao (BOGERS; HORST, 2014; ZAVBI;
VUKASINOVIC, 2014; CHEN; LI; ARNOLD, 2017). Nesse contexto, as diferentes
perspectivas sdo necessarias para espelhar a complexidade do ambiente competitivo,
proporcionando a realizacdo de projetos multidisciplinares e oportunos, reunindo equipes de
projetos com varios especialistas para alcangar um objetivo comum e criando parcerias
estratégicas que fomentam a concorréncia e a colaboragdo (DURUGBO, 2014). No Quadro 2,
sdo evidenciados os beneficios da comunicagdo colaborativa e suas principais correntes

teoricas.

Quadro 2 - Beneficios da comunicag@o colaborativa e suas principais correntes tedricas

Beneficios Autores e ano de publicacio

Bogers e Horst (2014); Zavbi ¢ Vukasinovic (2014); Benedi¢i¢ et al.

Ay e (2015); Pesch, Bouncken e Kraus (2016)

Codesign e coinovagio Durugbo (2014); Yeniyurt, Henke e Yalcinkaya (2014)

Compartilhamento de

conhecimento Chang e Yeh (2014); Durugbo (2014); Pesch, Bouncken e Kraus (2016)

Chang e Yeh (2014); Durugbo (2014); Yeniyurt, Henke e Yalcinkaya
(2014); Chen, Li e Arnold (2017)

Desempenho de mercado Zavbi e Vukaginovic (2014); Yeniyurt, Henke e Yalcinkaya (2014)

Compartilhamento de informagdes

Diversificagdo e penetragdo em

novos mercados Durugbo (2014)

Integracdo de habilidades e Chang e Yeh (2014); Pesch, Bouncken e Kraus (2016); Chen, Li e
recursos Arnold (2017)
Lealdade Susanty et al. (2017); Hossain e Chonko (2018)
Redugao de riscos e custo de Goldberg e Howe (2015); Pemartin, Rodriguez-Escudero e Munuera-
transacao Aleman (2018)
Poder de barganha Pemartin, Rodriguez-Escudero e Munuera-Aleman (2018)

Bogers e Horst (2014); Durugbo (2014); Yeniyurt, Henke e Yalcinkaya

Vantagem competitiva (2014)

Fonte: autora, 2020.

A colaboragdo proporciona o codesign, por meio de projetos multidisciplinares e
oportunos. A partir dela, as empresas podem reunir equipes de projetos com diversos
especialistas para alcancar um objetivo comum (DURUGBO, 2014). A combinacido das
habilidades e capacidades necessarias pode gerar um valor agregado e gerenciar as
complexidades organizacionais (BARKER; MEEHAN; TRANTER, 1999). A integracdo dos

recursos do comprador serve para produzir ofertas e beneficios para o desempenho do
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desenvolvimento de produtos, isto ¢, as organiza¢des podem usar informagdes e recursos
relacionais para desenvolver ligacdes com seus compradores e parceiros (CHEN; LI;
ARNOLD, 2017).

A comunica¢do também pode afetar diferencialmente a lealdade do comprador ao
vendedor e a lealdade do comprador a empresa de vendas (SUSANTY et al. 2017; HOSSAIN;
CHONKO, 2018). Os conflitos nos RIO criam problemas para as atividades cooperativas
(PARKHER, 1991). Dessa forma, podem-se destacar os conflitos como um dos principais
desafios a ser enfrentado pela estratégia de comunicag¢do colaborativa: mal entendimentos na
comunicacdo e diferengas organizacionais ocasionam ambiguidade comunicativa e
desconfianga entre empresas (PESCH; BOUNCKEN; KRAUS, 2016; ZAVBI;
VUKASINOVIC, 2014).

Quanto aos desafios, Mohr e Nevin (1990) mencionam que a comunicag¢do colaborativa
ajuda os parceiros a compreender a necessidade do outro, auxiliando na resolugdo dos conflitos
em canais B2B. Por esse motivo, € preciso que as empresas criem esquemas de comunicagao,
a fim de melhorar o seu entendimento de como codificar, transferir e interpretar informagdes,
reduzindo os esfor¢os de coordenagao e de processamento do conhecimento e resolvendo mal-
entendidos (PESCH; BOUNCKEN; KRAUS, 2016). No Quadro 3 ¢ possivel observar as

principais correntes tedricas que abordam os desafios da comunicagao colaborativa.

Quadro 3 - Desafios da comunicag@o colaborativa e as principais correntes teoricas que abordam a questao

Desafios Autores e ano de publicacio

Burocracia Chang e Yeh (2014)
Competéncias profissionais Benedicic et al. (2015); Goldberg e Howe (2015)
. Chang e Yeh (2014); Zavbi e Vukasinovic (2014); Pesch, Bouncken e
Conflitos
Kraus (2016)
Cultura organizacional Pesch, Bouncken e Kraus (2016)
Estrutura organizacional Chen, Li ¢ Arnold (2017); Pesch, Bouncken e Kraus (2016)

Chang e Yeh (2014); Yeniyurt, Henke e Yalcinkaya (2014); Zavbi e

Tomada de decisdo Vukaginovic (2014); Benedi&ié e al. (2015)

Propriedade intelectual Chang e Yeh (2014) e Zavbi e Vukasinovic (2014)

Seguranga das informagdes Zavbi e Vukasinovic (2014)

Fonte: autora, 2020.
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Além dos beneficios e desafios da comunicacao colaborativa, ¢ possivel destacar os
fatores criticos de sucesso (FCS). O conceito de FCS foi introduzido por Rockart (1979), que
definiu o termo como um numero limitado de areas-chave em que os resultados, quando
satisfatorios, vao garantir o desempenho competitivo bem-sucedido de uma organizagao.
Segundo Daniel (1961), as organizagdes geralmente possuem de trés a seis fatores que
determinam o seu sucesso. Esses FCS sdo controlaveis pela empresa, demonstrando a sua
capacidade de atingir os objetivos (BROTHERTON; SHAW, 1996). O Quadro 4 apresenta os

FCS da comunicacdo colaborativa e suas respectivas correntes tedricas.

Quadro 4 - Fatores criticos de sucesso da comunicagao colaborativa e suas respectivas correntes tedricas

Fatores criticos de sucesso Autores e ano de publicacao

Busca conjunta de solugdes Bogers e Horst (2014); Chang e Yeh (2014)
Bogers ¢ Horst (2014); Durugbo (2014); Yeniyurt, Henke e
Colaboragao multidisciplinar Yalcinkaya (2014); Zavbi e Vukasinovic (2014);
Goldberg e Howe (2015)

Yeniyurt, Henke e Yalcinkaya (2014); Benedici¢ ef al. (2015);
Confianga Goldberg e Howe (2015); Pemartin, Rodriguez-Escudero e
Munuera-Aleman (2018)

Cooperagao Pemartin, Rodriguez-Escudero e Munuera-Aleman (2018)

Engajamento Bogers e Horst (2014); Yeniyurt, Henke e Yalcinkaya (2014)

Chang e Yeh (2014); Chen, Li e Arnold (2017); Diegmann, Basten

Relacionamento e Pankratz (2017); Zhang, Wang e Gao (2017)

Fonte: autora, 2020.

Conforme Susanty et al. (2017), a comunicagdo ¢ um dos precursores da confianga, pois
ela facilita a gestdo dos relacionamentos e auxilia na resolucdo de conflitos, alinhando as
percepgdes e expectativas entre fornecedores e compradores. A confianga, por sua vez, torna
os membros comprometidos (GUNDRY et al., 2016; PESCH; BOUNCKEN; KRAUS, 2016).

Em termos de resultados da comunicacdo colaborativa no desempenho das empresas,
Yeniyurt, Henke e Yalcinkaya (2014) citam um retorno positivo sobre o engajamento ativo do
fornecedor, podendo ser atribuido as capacidades de unir os recursos que possibilitam a
coinovagao, beneficiando as partes envolvidas, embora a realizacdo de tais beneficios seja um
processo a longo prazo. Além disso, envolver fornecedores e compradores resulta em solugao

de problemas, o que permite passar por ciclos completos de aprendizagem; ¢ uma maneira de
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compartilhar o conhecimento tacito e integra-lo por meio das atitudes cooperativas (BOGERS;

HORST, 2014; PEMARTIN; RODRIGUEZ-ESCUDERO; MUNUERA-ALEMAN, 2018).

2.3.1.1 Facetas da comunicacdo colaborativa

As facetas da comunicagdo sao combinadas, para formar estratégias de comunicagao
(MOHR; NEVIN, 1990; MORGAN; HUNT, 1994; MOHR; FISCHER; NEVIN, 1996). As
facetas sdo separaveis, e o grau de prevaléncia de cada uma influencia a natureza colaborativa
da comunicacdo (HOSSAIN; CHONKO, 2018). As facetas frequéncia, bidirecionalidade ¢
formalidade formam o fluxo de comunicagdo que determina a qualidade da comunicacao e a
capacidade relacional entre parceiros (MURPHY; SASHI, 2018). Na Figura 6, ¢ possivel
observar o fluxo de comunicacdo colaborativa entre fornecedor e comprador e seus beneficios

no relacionamento B2B.

Figura 6 - Fluxo de comunicacao colaborativa entre fornecedor e comprador
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Fonte: autora, 2020.

A frequéncia da comunicag¢do estad relacionada ao nimero de interagdes entre os
parceiros em um determinado periodo de tempo (HOSSAIN; CHONKO, 2018). Segundo
Prahinski (2001), a frequéncia e a intensidade da comunicacdo aumentam quando ha maior
envolvimento entre as empresas. A quantidade de contato resulta em taticas operacionais e
atitudes cooperativas (SAHADEV, 2008). Além disso, ocorre maior disseminac¢do de
informacdes (HOSSAIN; CHONKO, 2018). A quantidade de contato ¢ importante para a troca
relacional, intensificando a probabilidade dos parceiros de identificar as oportunidades
lucrativas e de desenvolver expectativas compartilhadas (MEYER; ROWAN, 1977;
MACNEIL, 1981; PALMATIER, 2008). Conforme Guetzkow (1965), a quantidade minima de
contato ¢ importante nas relacdes B2B, no entanto, o contato exagerado pode sobrecarregar as

partes envolvidas e gerar consequéncias disfuncionais. Mohr e Nevin (1990) citam que, para
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avaliar a frequéncia de comunicagao, ¢ preciso examinar a quantidade de contato em relacao ao
que ¢ necessario, a fim de conduzir as atividades adequadamente.

A comunicagdo bidirecional refere-se ao fluxo bidirecional entre as partes (HOSSAIN;
CHONKO, 2018). Maior fluxo bidirecional de comunicagdo ¢ importante para melhorar a
compreensao bilateral e diminuir os mal-entendidos por meio do feedback reciproco (FISHER;
MALTZ; JAWORSKI, 1997). O feedback aumenta significativamente a confianca mutua entre
as partes envolvidas no relacionamento (HOSSAIN; CHONKO, 2018), refletindo a
reciprocidade entre parceiros, que € o centro de qualquer colaboracdo, uma vez que os parceiros
precisam dividir os conhecimentos e informacdes; caso isso ndo ocorra, nao ha colaboragao
(CANTNER; MEDER; WOLF, 2011). Segundo Lascelles e Dale (1989), a empresa
compradora muitas vezes ndo encoraja o feedback do fornecedor, e, quando ocorre, ele ¢
ignorado ou colocado em segundo plano. A bidirecionalidade esta fortemente relacionada com
a satisfagdo do cliente, identificando a compatibilidade das metas ¢ o compartilhamento de
conhecimento e promovendo a disseminacao de informagao (ANDERSON; FORNELL; RUST,
1987).

As comunicagoes formais sdo estruturadas, planejadas e roteirizadas (CHEN; LI,
ARNOLD, 2017), isto é, utilizam regras e procedimentos fixos no processo de comunicagao
(PRAHINSKI; BENTON, 2004) e referem-se a medida na qual os parceiros confiam nas regras
ao gerenciar seu relacionamento (SIVADAS; DWYER, 2000; NOORDHOFF et al., 2011).
Conforme Jablin (1987), a formalidade sinaliza uma hierarquia nos relacionamentos, por ser
pré-estabelecida, convencional e limitada a regras (KRAUT et al., 1990). Vijayasarathy e
Robey (1997) acreditam que a formalidade na comunicagdo exerce uma influéncia positiva na
cooperagdo, uma das dimensdes do relacionamento entre comprador e fornecedor. Maltz e
Kohli (1996) defendem que a formalidade transmite configuragdes rastredveis e verificaveis,
induzindo a percepcao de credibilidade, enquanto que a informalidade na comunicagdo se
configura quando tais regras e hierarquias sdo eliminadas do processo de comunicagdo
(HOSSAIN; CHONKO, 2018). A comunicacao informal possibilita aos vendedores adaptar-se
as necessidades dos seus compradores, transmitindo motivos para a constru¢do do
relacionamento (JABLIN, 1987; JOHNSON et al., 1994).

Os fluxos de comunicagdao sao afetados por expectativas que encorajam o
compartilhamento aberto de informacao (MACNEL, 1981). Em tal situacdo, ¢ improvavel que
uma parte emita uma acao unilateral a outra sem receber algum tipo de feedback; a auséncia de
normas de compartilhamento de informagdes pode limitar a extensdo em que os parceiros

sentem a necessidade de compartilhar informagdes (MOHR; SOHI, 1995). Nos contextos em
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que tais normas estao faltando, as partes envolvidas tém poucos incentivos ou motivos para
estarem proximas; como resultado, a frequéncia de comunicagao e a bidirecionalidade podem

ser menores (MOHR; SOHI, 1995).

2.4 Valor da marca

O mercado industrial torna-se complexo devido a distingdo dos produtos e/ou servigos.
Por isso, ¢ necessario que o fornecedor tenha uma equipe qualificada e capaz de identificar o
desejo do cliente (KOTLER; PFOERTSCH, 2007). Homburg, Miiller e Klarmann (2011),
observam que as caracteristicas do produto de um fornecedor podem ser classificadas em
quatro: (1) individualidade; (i) importancia; (iii) complexidade; e (iv) forca da marca.

A forca da marca ¢ o conjunto de associagdes e comportamentos dos compradores,
distribuidores e empresa a que pertence a marca, permitindo a empresa desfrutar de vantagens
competitivas (HOMBURG; MULLER; KLARMANN, 2011). Segundo Srivastava e Shocker
(1991), a forca da marca € resultante do valor da marca. O valor da marca ¢ o resultado
financeiro da gestao de potencializar a forca da marca por meio de acdes taticas e estratégias de
marketing.

A marca envolve um conjunto de referenciais fisicos e simbdlicos que sdo capazes de
influenciar e determinar as preferéncias do produto; nesse conjunto, as ligacdes emocionais sao
elementos-chave de diferenciacdo, mesmo em mercados industriais (LYNCH;
CHERNATONY, 2004), pois uma marca baseada exclusivamente em caracteristicas funcionais
pode ser facilmente copiada (DOYLE, 2000). No cendrio atual, as marcas adquiriram uma
relevancia muito grande para as empresas: ndo apenas no que diz respeito ao simbolismo que
representam, mas também em relacdo a todos os produtos que levam o nome da empresa
(OLIVEIRA et al., 2015). O Quadro 5 apresenta as principais abordagens tedricas que
contribuem para a definigdo de marca; em determinados momentos, verifica-se o

estabelecimento de alguns contrapontos.
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Quadro 5 - Principais abordagens tedricas para a defini¢ao de marca

Autores e ano de publicacdo Conceitos

A marca ¢ um nome, termo, simbolo, sinal, ou uma combinagado de
todos esses, que tem o propdsito de identificar bens ou servigos de

AMA (1960) um vendedor ou um grupo de vendedores e de diferencia-los de
concorrentes.
Aaker (1991) A marca nao ¢ s6 um ativo estratégico, mas também a fonte

principal de vantagem competitiva para uma empresa.

A marca ¢ um nome, termo, simbolo, sinal, ou uma combinacao de
todos esses, que tem o propodsito de identificar bens ou servigos de
um vendedor ou um grupo de vendedores e de diferencia-los de
concorrentes.

A marca ¢ um sistema vivo composto de trés elementos: um
multissinal (nome, identidade grafica, simbolo), associado a um (ou

Kotler, Kotler e Kotler (1998)°

Kapf 2004 . . N .
stz (00) mais) produto(s)/servigo(s), ao(s) qual(is) ¢ relacionada uma
promessa de qualidade, seguranga e pertinéncia a um universo.
As marcas sdo objetos que se relacionam com os compradores, ou
Webster e Keller (2004) seja, a marca pode, dessa forma, ser entendida como uma promessa

de atributos (reais versus ilusorios; racionais versus emocionais;
tangiveis versus intangiveis) geradores de satisfagdo.

A palavra brand deriva do nordico antigo brandr, que significa
“queimar”. A origem da “queima” refere-se a marcar a fogo, fato
Keller e Machado (2006) que ainda se verifica na pecudria, para marcar e identificar o gado. A
marca possui o sentido de registrar o significado e 0 nome do

produto para os compradores no mercado-alvo.

S ju iai i imboli z
A marca é o conjunto de referenciais fisicos e simbolicos capazes de
Serralvo (2006) influenciar e determinar a preferéncia para os produtos, tendo por
base a oferta de valor a ela associada.

Fonte: autora, 2020.

De acordo com Kapferer (2004), ¢ necessario que a marca consiga um significado
exclusivo e positivo e que se sobressaia na mente do maior nimero de compradores, pois a
marca interliga as impressoes e experiéncias negativas e positivas que o cliente forma ao longo
do tempo. A marca pode ser concebida como a expressdo do conjunto de trés beneficios
proporcionados ao comprador: a) funcionais - relacionados com a qualidade intrinseca do
produto/servico e com a sua funcionalidade; b) economicos - integradores de vantagens
relativas avaliadas em termos de custo e de tempo; e c) psicoldgicos - de indole subjetiva,
ligados as expectativas e percepcdes do consumidor, determinantes para a sua satisfagdo
(AMBLER; STYLES, 1997).

Nesse sentido, a gestdo da marca e o seu valor possuem diversos significados e podem

ser vistos por duas perspectivas, dependendo de quem se beneficia desse valor, se a empresa

5 Kotler utiliza o conceito definido pela AMA, em 1960.
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(B2B) ou o consumidor (B2C) (WOOD, 2000). O Quadro 6 compreende alguns dos principais

estudos associados a gestdo de marca em mercados industriais.

Quadro 6 - Conceitos associados a gestdo de marca em mercados industriais

Autores e ano de
publicagao

Mudambi, Doyle
e Wong (1997)

Estudo

Exploracdo da marca em contexto
B2B

Conceitos associados

As marcas diferenciam a oferta das empresas de seus
concorrentes e sdo compostas de atributos tangiveis e
intangiveis.

Michell, King e

Valor da marca em contexto B2B

O valor da marca esta associado a qualidade

Reast (2001) percebida, a imagem e a lideranga.
Importancia da gestdo de marcas e ~ P
. ~ A reputagao das empresas tem uma influéncia
Mudambi (2002) reputagdo de empresas em . . - .
. diferente nos segmentos de mercado leais e ndo leais.
diferentes segmentos de lealdade
Glynn e Brodie Papel das marcas para criar valor . R L
(2004) nos relacionamentos B2B As estratégias de marca tém uma eficécia mista.
Lynch e
Chernatony Marca no contexto B2B Valores racionais e emocionais da marca
(2004)

Cretu e Brodie

Influéncia entre imagem da marca e
reputacdo de fornecedores de

A imagem da marca influencia as percepgdes dos
clientes de produtos e servigos, enquanto a reputagdo

(2007) pequenas empresas da empresa influencia a lealdade do cliente.
~ mprador tao di t r um pr
Han e Sung Relagao entre valor da marca e S .ado o £ Ciposios a pagar um prego
g excessivo por uma oferta superior a dos seus
(2008) desempenho em negocios B2B
concorrentes.
Juntunen, . A imagem da marca ¢ traduzida em lealdade,
Valor da marca corporativa e 5 s
Juntunen e Juga entretanto, a lealdade ndo ¢ um componente ou um
lealdade nos mercados B2B
(2011) resultado do valor da marca.

Sneider Castillo e
Ortegoén Cortazar
(2016)

Valor da marca em contexto B2B

O valor da marca esta ligado a associagdes da marca,
consciéncia da marca, qualidade percebida dos
produtos e servicos e lealdade a marca.

Fonte: autora, 2020.

Em mercados industriais, a marca pode ser definida como uma entidade que

individualiza uma promessa de valor relevante, robusta e credivel em associagdo a um produto,

a um servigo ou a uma organiza¢do (WARD; LIGHT; GOLDSTINE, 1999). As fun¢des mais

importantes da marca em mercados industriais sao desenvolver a eficiéncia da informacao,

reduzir os riscos e criar beneficio por meio do aumento do valor e da imagem. Nessa direcao, a

marca se torna relevante em um determinado mercado, uma vez que as relagdes entre
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fornecedor e comprador auxiliam as empresas a diferenciarem-se emocionalmente em um
mercado altamente racional, em fun¢do de essas relagdes serem baseadas em confianca
(CASPAR; HECKER; SABEL, 2002). A marca também garante a qualidade, a origem ¢ a
performance; relacionado a isso, esta o aumento do valor percebido pelo comprador, reduzindo
a complexidade envolvida na decisao de compra (BLACKETT, 1998).

Conforme Anderson e Narus (2008), as marcas no mercado de bens industriais servem
exatamente aos mesmos propdsitos que no mercado de bens de consumo: facilitam a
identificacdo do produto, dos servicos e do negdcio e estabelecem a sua diferenciacdo da
concorréncia. Aliado a isso, outro aspecto importante no contexto industrial ¢ que a marca
atinge ndo apenas seus compradores, mas também todos aqueles que estao relacionados a uma
empresa, como investidores, acionistas, funcionarios, parceiros, fornecedores, entre outros
(KOTLER; PFOERTSCH, 2007). Por esse motivo, os estudos tém se concentrado no valor da
marca em mercados B2B (SNEIDER CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016).

O valor da marca esta cada vez mais sendo vinculado a valorizagdo e a relevancia que o
comprador estabelece pela marca de um fornecedor. A decisao de compra ¢ determinada pelo
valor da marca, representado pelo conjunto de varios elementos importantes na mente do
comprador que sdao benéficos para as receitas e os lucros das empresas (LEEK;
CHRISTODOULIDES, 2012). Uma marca bem percebida pode contribuir para avaliagdes de
atributos do produto em termos de associacdo positiva (por exemplo, qualidade e
confiabilidade) e recebe mais consideragao e atencdo dos compradores enquanto avaliam as
alternativas de compra (BROWN et al., 2011).

Segundo Srivastava e Shocker (1991), o valor da marca ¢ como um conjunto de
associagdes e comportamentos por parte dos compradores, distribuidores e da empresa-mae de
uma marca que permite a empresa obter maior volume de vendas e/ou maiores margens. Ja
Aaker (1998, p. 16) define o valor da marca como “um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome ¢ seu simbolo que se somam ou se subtraem do valor fornecido por um
produto ou servico a uma empresa e/ou para os clientes”. Um ponto interessante nesta defini¢ao
sd0 os termos “ativos” e “passivos”’, que trazem consigo a ideia de que uma marca pode tanto
aumentar o valor de um produto ou servigo como diminui-lo, sendo, neste caso, um passivo.

Muitas abordagens tém sido propostas para estimar o valor da marca tanto sob a Optica
financeira quanto sob a optica do comprador (SHANKAR; AZAR; FULLER, 2007,
OLIVEIRA; LUCE, 2011). Pela optica financeira, o valor da marca pode ser mensurado por
seis métodos de avaliacdo financeira da marca (TRINTA, 2006). Entretanto, Ambler (2003, p.

54) observa que, embora um grande nimero de modelos seja utilizado para avaliar as marcas,
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“o principal ¢ o que envolve os futuros fluxos de caixa descontados”. A Interbrand (2006)
compreende que, além dos métodos de avaliagao do fluxo de caixa descontado, ¢ importante
avaliar o valor de mercado da marca.

Pela optica do comprador, Keller (1993) cita duas abordagens para medir o valor da
marca: (i) a abordagem indireta, que procura acessar os recursos potenciais do valor da marca
pela mensuracdo do conhecimento da marca (brand awareness e brand image); e (i1) a
abordagem direta, que mede o valor da marca baseada no acesso direto do impacto do
conhecimento da marca na resposta do comprador para diferentes elementos do programa de
marketing da empresa. De acordo com a Interbrand (2006), o entendimento, a interpretacao ¢ a
mensuragao dos indicadores do valor da marca na perspectiva do comprador sao extremamente
relevantes, pois eles representam as principais medidas do comportamento de compra de que
depende o sucesso das marcas.

Na perceptiva da mensuracao do valor da marca na éptica do comprador, a literatura
destaca o modelo de Aaker (1998). Esse modelo ¢ o mais citado e utilizado em mercados de
consumo ¢ industrial para compreender o valor da marca. Aaker (1998) propds que o efetivo
valor da marca esta mais precisamente no consumidor, no modo pelo qual ele percebe a marca.
Com o intuito de captar a percepcao do comprador em relagdo a marca, o autor elaborou um
modelo multidimensional. Suas dimensdes, também chamadas de ativos ou passivos, podem
agregar ou nao valor a marca em questdo. Dessa forma, uma dimensao ¢ tida como um ativo da
marca se agregar valor a esta e vice-versa. As dimensdes para mensurar o valor da marca em
mercados industriais sdo: (i) associagdes da marca; (ii) consciéncia da marca; (iii) qualidade
percebida; e (iv) lealdade a marca (SNEIDER CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016).

Essas dimensdes no contexto B2B sdo ilustradas na Figura 7.

Figura 7 - Dimensoes do valor da marca no contexto B2B

Valor da Marca

Associacdes da Marca Consciéncia da Marca Qualidade Percebida Lealdade a Marca

Fonte: autora, 2020.
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As associa¢oes da marca referem-se a tudo que conecta o cliente com a marca: imagens
do usuario, atributos do produto, situagdes de uso, associagdes organizacionais, personalidade
da marca e simbolos. As associagdes da marca sdo todos os pensamentos, sentimentos,
percepcdes, imagens, experiéncias, crencas e atitudes relacionados a marca (SNEIDER
CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016). Ao analisar o conceito de associagdes da marca,
¢ importante diferenciar imagem de identidade da marca. A imagem da marca ¢ o conjunto de
associagdes organizadas de forma significativa na mente do consumidor. J& a identidade da
marca ¢ o conjunto de associagdes que a empresa pretende criar ou manter, agindo como uma
promessa para o comprador (AAKER, 1996).

A consciéncia da marca ¢ a capacidade do comprador de lembrar, reconhecer ou
recordar da marca como integrante de certa categoria de produtos (SNEIDER CASTILLO;
ORTEGON CORTAZAR, 2016). Também est4 associada ao desempenho do recall da marca
(AAKER, 2003) e relacionada a forca da marca na memoria, refletida na capacidade do cliente
em identificar varios elementos, como nome, logotipo, simbolo, embalagem e slogan da marca
em diferentes condi¢des. O conhecimento € o principal indicador da marca, uma vez que uma
marca desconhecida ndo possui valor para o cliente (SNEIDER CASTILLO; ORTEGON
CORTAZAR, 2016).

A qualidade percebida ¢ um tipo especial de associagdo por meio da qual os clientes
julgam o desempenho dos produtos com base em suas experiéncias de consumo (SNEIDER
CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016). Refere-se a percepcio do cliente ligada a
qualidade geral ou ao nivel de superioridade de um produto em relagdo a sua finalidade e as
alternativas da concorréncia existentes no mercado (AAKER, 1991). A qualidade percebida
compreende a qualidade objetiva ou funcional dos produtos que estdo sendo internalizados
pelos clientes com base no cumprimento de suas expectativas ou satisfacdo, evidenciando
confianga (SNEIDER CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016). Aaker (1992) entende
que a qualidade percebida gera uma percepgao de superioridade.

A lealdade a marca define o apego que o cliente sente pela marca (SNEIDER
CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016) e ¢ a principal dimensdo na avaliagio do valor
da marca (AAKER, 1991). Aaker (1992) refere-se ao potencial de reduzir custos de aquisi¢ao
e de marketing, pois reter os clientes atuais ¢ mais barato do que adquirir novos clientes. Nesse
sentido, quanto maior for a lealdade a marca, menor ¢ a vulnerabilidade dos clientes aos
estimulos de marketing dos concorrentes. Aaker (1998) propde que a lealdade & marca seja
dividida em cinco niveis: nao leal; satisfeito e sem razao para mudar; satisfeito, mas com medo

dos custos de mudanga; adepto; e comprometido. Esses niveis identificam o grau de lealdade
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do cliente em relacao a marca. Cada um deles representa um desafio diferente de marketing e

um tipo diferente de ativo para ser gerenciado e explorado.

2.5 Lealdade nos relacionamentos B2B

A partir da década de 1960, estudos comegaram a mensurar os fatores de lealdade. Na
década de 1970, alguns pesquisadores iniciaram o estudo dos fatores que antecediam a lealdade.
No entanto, na década seguinte, o assunto ndo recebeu grande destaque por parte dos
pesquisadores. Apenas nos anos 1990, o assunto ganhou relevancia nos estudos de marketing
de relacionamento (FRANK, 1967; OLIVER, C., 1990; OLIVER, R., 1999). A lealdade possui
diversas defini¢des, alguns autores compreendem que a lealdade estd associada aos fatores de
compras repetidas e continuidade de transagdes, reforcando a existéncia de um relacionamento
de longo prazo (WAN et al., 2013). No Quadro 7, é possivel observar as principais abordagens

teoricas que contribuiram para a defini¢ao de lealdade.

Quadro 7- Principais abordagens teoricas para a defini¢do de lealdade
Conceitos
Dick e Basu (1994) A legldng ¢ a forca da relagdo entre a atitude relativg de um
individuo e seu comportamento de compra repetida.
A lealdade do comprador ¢ um sentimento de ligagdo ou de afeto
com as pessoas de uma empresa, seus produtos ou servicos.
A lealdade € o ato de recomprar regularmente determinados
produtos ou servigos e de recomenda-los a outros; é também uma

Jones e Sasser Jr. (1995)

Griffin (1995) ~ ~ . -
protecao a promogdes de outros produtos ou servigos similares e
concorrentes.
A lealdade representa clientes de longo prazo que compram mais,
Reichheld (1996) tomam menos tempo da empresa, sdo menos sensiveis ao preco e
trazem novos clientes, além de ndo possuirem custo de aquisicao.
Griffin (1998) A lealdade sdo compras nao aleatorias feitas ao longo do tempo por

alguma unidade de tomada de decisdes.
A lealdade ¢ um profundo compromisso de recomprar um
Oliver (1999) produto/servigo, ou seja, sdo compras repetidas da mesma marca
e/ou empresa, independentemente de influéncias de marketing.
A lealdade esta relacionada com a retengdo de clientes e a repeticdo
Dominguez (2000) de compras, o que ¢ admissivel em cenarios competitivos (em que a
compra repetida ndo ocorre por falta de concorréncia).

A lealdade ¢ uma intengdo de desempenhar um conjunto de
comportamentos que sinalizem uma motiva¢ao de manter um
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) relacionamento com a empresa em questdo, incluindo alocagdo de

mais recursos ao provedor de servigos, recomendacdo dos produtos

e/ou servigos por boca a boca e intengdo de retorno.

A lealdade ¢ um estado de preferéncia que parte do cliente, em que a
empresa tem de oferecer aqueles fatores que o satisfazem, para que,
a partir de um processo cognitivo-afetivo de formagao do
comprometimento, a lealdade seja estabelecida.

A lealdade do comprador ¢ motivada pela relagao entre os
beneficios relacionais e a qualidade do relacionamento.

Larén e Espinoza (2004)

Giuliani, Camargo e Galli (2010)
Fonte: autora, 2020.




59

Segundo Oliver (1999), inicialmente, a lealdade foi vista simplesmente como uma
repeticdo de compra. Entretanto, com o passar dos anos, pesquisadores de marketing
perceberam que a recompra ndo ¢ uma evidéncia suficiente de lealdade (NEWMAN; WERBEL,
1973). No estudo empirico que realizaram, Laran e Espinoza (2004) confirmaram que o indice
de recompra nem sempre indica lealdade a empresa. Conforme os autores, a compra pode ter
ocorrido em funcao de outros fatores, como preco e conveniéncia.

Por esse motivo, Dick e Basu (1994) ampliam a discussdo sobre o conceito de lealdade.
Os autores passam a “representar” a lealdade por meio de uma combinacdo entre a atitude
relativa a marca e a repeti¢ao de compras, originando os conceitos de lealdade espuria e lealdade
latente e analisando a lealdade pelas dimensdes atitudinal e comportamental. Os clientes sao
leais a um fornecedor desde que ambas as dimensdes sejam positivas, ou seja, elevada atitude
estd aliada a elevada situacdo de recompra. Com o modelo proposto pelos autores, € possivel
afirmar que nem sempre o cliente que compra repetidamente um produto esta sendo leal, pois
a compra pode estar sendo motivada por uma conveniéncia, ou seja, ha situagdes de lealdade e
de auséncia de lealdade.

Partindo desse pressuposto, a literatura buscou definir os principais antecedentes da
lealdade nos relacionamentos B2B. Entre os antecedentes, destacam-se: comprometimento,
confianga, satisfacdo e valor percebido (GIULIANI; CAMARGO; GALLI, 2010). Estudos
recentes destacam também a comunicacdo e o relacionamento de longo prazo como
antecedentes da lealdade em mercados industriais (SUSANTY et al., 2017, HOSSAIN;
CHONKO, 2018). O Quadro 8 exibe as dimensdes dos antecedentes da lealdade nos

relacionamentos B2B e suas respectivas defini¢des.
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Quadro 8 - Principais dimensdes da lealdade nos relacionamentos B2B ¢ as respectivas definigdes

Autores e ano de

Dimensao .~ Definicao
publicacio
. Kumar, Scheer ¢ Ha trés dlmensoes: ) .dls.posu;ao de 1n\(est1r na relag:ag.;. (i)
Comprometimento expectativa da continuidade do relacionamento; e (iii)
Steenkamp (1995) . .
comprometimento afetivo entre as partes.
Prahinski ¢ Benton E a percepcao dos fornecedores em'rela(;ao ao grau com qual
Comprometimento (2004) a empresa compradora se sente obrigada a continuar com um
fornecedor especifico.
M H . . .
Confianga or(gla 3964) unt E a credibilidade da empresa parceira.
o o & (a E o principal precursor de conﬁa'nga,' pode ser defn.nda como
Comunicacao (1994) formal ou informal, com o intuito de compartilhar
informagoes relevantes e oportunas entre a diade.
L h
Comunicacdo Corsaro ¢ Snchota Aumenta o valor dos compradores.
(2010)
Comunicagdo Aziz (2015) Influencia a forga do relacionamento com o passar do tempo.
L Hossain e Chonko | As varias facetas da comunicagdo influenciam a lealdade do
Comunicagao . .
(2018) cliente em um ambiente de vendas entre empresas.
O relacionamento de longo prazo entre os clientes ¢ a
Relacionamento Groff (2001) empresa tem em vista a conqu~15ta de beneficios mutuos, de
modo que exista a constru¢ao de confianca, lealdade e
comprometimento.
o Ruekert ¢ Churchill E mult1d1mens19pa! e enV(~)lve: (1). produt'os; (i) aspectos
Satisfacao Ir. (1984) financeiros; (iii) intera¢des sociais; e (iv) programas
’ cooperativos.
Satisfacio Mohr, Fischer e O fluxo de comunicagdo esta positivamente relacionado com
¢ Nevin (1996) a satisfag@o do cliente em um ambiente B2B.
Sao as interagdes entre empresas fornecedoras e
Satisfacao Parsons (2002) compradoras, quando ambas atendem as expectativas de
cada uma.
E a avaliagdo global do cliente da utilidade de um produto
Valor percebido Zeithaml (1988) ou um servigo baseada nas percepcdes do que € recebido e
do que ¢ dado.
. Morgan e Hunt Séao valores compartilhados entre fornecedor e comprador,
Valor percebido o .
(1994) contribuindo para um relacionamento duradouro.

Fonte: autora, 2020.

Conforme Kumar, Scheer e Steenkamp (1995), o comprometimento nos RIO tem trés
dimensdes principais: a disposicdo dos parceiros em investir na relagdo, a expectativa da
continuidade do relacionamento e o comprometimento afetivo entre as partes. O
comprometimento ¢ o sentimento de estar emocionalmente disposto a manter um
relacionamento de longo prazo com uma determinada empresa (MALONI; BENTON, 2000).

Para Morgan e Hunt (1994, p. 23), a confianga ¢ “a crenca na integridade e na boa-fé da

outra parte da relagdo e a predisposi¢ao para confiar”. O fator confianga, de que a comunicagao
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¢ um dos percursores (SUSANTY et al., 2017), é sempre citado como um elemento critico para
determinar o sucesso do RIO (MALONI; BENTON, 2000).

A comunicag¢ao influencia a natureza e a for¢a do relacionamento com o passar do tempo
(AZ1Z, 2015), aumentando o conceito de valor perante os compradores (CORSARO;
SNEHOTA, 2010). Assim, o fluxo de comunicagdo entre empresas age na satisfacdo e na
lealdade do cliente (MOHR; FISCHER, NEVIN, 1996; HOSSAIN; CHONKO, 2018).

Para que o relacionamento seja idealizado, ¢ necessario que o cliente possua
experiéncias satisfatorias com o produto/servico adquirido (GROFF, 2001). Para Ruekert e
Churchill Jr. (1984), a satisfacdo ¢ multidimensional e ocorre com relagdo aos produtos, aos
aspectos financeiros, as interagdes sociais, aos programas cooperativos e a outros auxilios. Ela
mede o grau em que as interagdes entre empresas fornecedoras e compradoras atendem as
expectativas criadas (PARSONS, 2002).

Ja o valor percebido do comprador ¢ a avaliagao global da utilidade de um produto e/ou
um servigo, baseada nas percepgdes do que € recebido e do que ¢ dado, isto €, o valor percebido
esta associado a impressao que o comprador tem da sua relagdo como um todo (ZEITHAML,
1988). Para Morgan ¢ Hunt (1994), o valor percebido sdo os valores compartilhados entre
fornecedor e comprador que contribuem para um relacionamento duradouro.

Segundo Palmatier, Scheer e Steenkamp (2007), a lealdade do comprador pode ser
separada em duas: (i) lealdade ao vendedor e (ii) lealdade a empresa. Embora o vendedor seja
um representante da empresa de vendas, muitas vezes, a lealdade estabelecida entre vendedor
e comprador nao promove a lealdade do comprador a empresa de vendas. Isso ocorre
particularmente quando o vendedor constitui um estilo de comunicagdo baseado em um
relacionamento individual (HOSSAIN; CHONKO, 2018), ou seja, a lealdade do comprador
fica associada ao vendedor e controlada por ele (BERRY, 1995), gerando uma “lealdade

ilusoria” a empresa vendedora (PALMATIER; SCHEER; STEENKAMP, 2007).

2.5.1 Lealdade ao vendedor

O relacionamento interpessoal, com o passar dos anos, institucionalizou-se aos RIO
(GIDDENS, 1979). As relagdes interpessoais tornaram-se baseadas em trocas que buscam a
satisfacao pessoal, € ndo econdmica, sustentando um relacionamento fundado na confianga e
possibilitando ganhos significativos das decisdes conjuntas, por meio da comunicacao eficaz e

da colaboragao (MACNEIL, 1978; DWYER; SCHURR; OH, 2006). A satisfagdo econdmica
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esta associada aos atributos intangiveis das relagdes industriais, enquanto a satisfacdo nao
econdmica ¢ a resposta afetiva e positiva aos aspectos do relacionamento (SANZO et al., 2003).

A satisfagdo entre comprador e vendedor ¢ definida como a avaliagdo de todos os
resultados da relacdo (GEYSKENS; STEEMKAMP, 2000). As relagdes comprador-vendedor
envolvem diferentes beneficios e custos. Entre eles, podem-se destacar menor incerteza,
dependéncia administrada, eficiéncia de troca e satisfagdo, além da possibilidade de ganhos
significativos das decisdes conjuntas e, consequentemente, também das individuais, por causa
da comunicacgdo eficaz e da colaboragdo para o alcance de metas. A percepgao da eficacia da
relagcdo de troca representa, para o comprador, uma barreira significativa a mudanca e, para o
vendedor, uma vantagem competitiva que o isola da competicdo por pregos (DWYER;
SCHURR; OH, 2006).

Segundo Dwyer, Schurr e Oh (2006), o processo do relacionamento entre compradores
e vendedor ¢ desenvolvido por meio de cinco fases gerais, classificadas como: (i)
conscientizacao; (ii) exploracao; (iii) expansao; (iv) comprometimento; e (v) dissolucao, pelas
quais os parceiros atingem a satisfacdo e, consequentemente, a lealdade do comprador ao
vendedor. De acordo com Oliver (1997), a lealdade interpessoal ¢ geralmente mais importante
do que a lealdade por marcas, empresas e pontos de venda, uma vez que a lealdade interpessoal
tem aspectos associados a confianga e comprometimento, podendo ser desenvolvida de forma
mais efetiva, pois as relagdes interpessoais sao mais intensas e duradoras do que as relagdes
individuo-empresa (IACOBUCCI; OSTROM, 1996).

Segundo Metcalf, Frear e Krishnan (1992), compradores e vendedores desenvolvem
progressivamente esforgos colaborativos para produzir produtos de qualidade e, a0 mesmo
tempo, reduzir custos para atender a demanda em uma competi¢do global. Esse trabalho ¢
focado em relacionamentos colaborativos com fornecedores, definidos como um
reconhecimento mutuo e compreensivo de que o sucesso de cada empresa depende em parte da
outra. Assim, cada empresa toma acdes para prover um esfor¢o coordenado e focado em
satisfazer os requisitos do outro (CLARO, D.; CLARO, O., 2004)

Dessa forma, Reynolds e Beatty (1999) entendem que a lealdade do comprador ao
vendedor influencia positivamente a lealdade do comprador a empresa, e elas sdo influenciadas
pelo resultado da satisfacdo dos compradores. Na interacao do comprador com o vendedor, o
relacionamento se torna mais importante, ¢ os compradores investem mais esforgos para
fortalecé-lo e manté-lo (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990; LAGACE; DAHLSTROM,;
GASSENHEIMER, 1991).
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2.5.2 Lealdade a empresa

A lealdade a empresa vendedora ¢ definida como a “intencdo de realizar um conjunto
diversificado de comportamentos que sinalizam uma motiva¢do para manter um
relacionamento com a empresa focal” (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). A inten¢ao
do comprador de continuar a realizar negocios com a empresa vendedora baseia-se nas
interacdes do comprador com o vendedor e outros funciondrios, na vantagem comparativa da
oferta de produto e/ou servigo da empresa e/ou em outras atividades geradoras de lealdade
associadas a empresa (PALMATIER; SCHEER; STEENKAMP, 2007). Conforme Wiersema
(1996), a empresa que estabelece uma intimidade com o comprador consegue vender qualquer
coisa, e, quanto mais beneficios a empresa oferecer, mais produtos e servigos serdo comprados.

Segundo Dominguez (2000), compradores leais sdo mais rentdveis do que novos
compradores, ao analisar o comportamento dos elementos do fluxo de caixa gerado por clientes
de longo prazo. Além disso, o esforgo para efetivar a venda inicial, os custos com o treinamento
dos novos clientes e o vinculo de novos relacionamentos e interagdes fazem com que o lucro
por comprador aumente, conforme o nimero de anos que o cliente utiliza o produto e/ou o
servico. Para Shapiro e Sviokla (1995), o custo da conquista de compradores ¢ superior ao de
manutengdo (estima-se que cerca de cinco vezes, em média), o que sugere a busca da
rentabilidade apoiada na lealdade (manutengao) do cliente.

Um comprador leal consome menos recursos de marketing e vendas e compra mais
(volume e frequéncia) da empresa. Ele esta mais propenso a testar ofertas de novos produtos de
sua marca preferida, absolvendo os erros e suportando o aumento de preco, caso a empresa
continue a fornecer alta performance (DOMINGUEZ, 2000). Cultivar compradores
proporciona a empresa melhores resultados financeiros (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996) e aumento de desempenho de mercado (HOSSAIN; CHONKO,
2018). Por isso, com uma estratégia de relacionamento, ¢ obtido aumento da lucratividade por
comprador, pois os clientes, que desejam reconhecimento, valor, qualidade e respeito em troca
da preferéncia pela empresa, fazem suas decisdes de compra baseados no relacionamento que

tém com seus fornecedores (BRETZKE 2000).
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Depois de discutido o arcabougo tedrico que da sustentacdo a pesquisa, a seguir, sera

apresentado o modelo teorico da pesquisa e as relagdes a serem testadas (hipoteses). A Figura

& 1lustra o modelo tedrico do estudo.

Figura 8 - Modelo teorico da pesquisa

Relacionamento Interorganizacional

Canais de Marketing

+

v

Comunicacdo Interorganizacional

Caracteristica do Produto

|

Lealdade nos Relacionamentos B2B

Fonte: autora, 2020.

Esta dissertagdo parte da teoria dos RIO, segundo a visdo de Zhang ef al. (2016), que
destaca que as relagdes comerciais sdo estratégias interorganizacionais empregadas pelas
empresas em suas negociacdes. Dentro desse tema, sobressaem-se os canais de marketing.
Nessa perceptiva, Coughlan et al. (2012) verificam que as relagdes B2B em canais podem
ocorrer entre fabricante, distribuidor (intermediario) e compradores B2B (produtor rural). Um
exemplo desse tipo de relagao pode ser observado no setor do agronegocio (LILIEN, 2016).

Nesse contexto, Hossain e Chonko (2018) citam a importancia de estudos sobre a comunicac¢ao
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como uma estratégia eficaz em canais. Portanto, opta-se pela estratégia de comunicacao
colaborativa (MOHR; NEVIN, 1990), que ¢ um meio de compartilhar valores e alinhar
interesses, ajudando os parceiros a compreender a necessidade do outro, melhorando a
satisfacdo e oportunizando a lealdade (MOHR; FISCHER; NEVIN, 1996). Além disso,
evidencia-se na literatura a importancia das caracteristicas do produto, como o valor da marca,
um elemento importante na lealdade do comprador B2B (AAKER, 1998; HOMBURG;
MULLER; KLARMANN, 2011; SNEIDER CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016).

Segundo Palmatier, Scheer e Steenkamp (2007), a lealdade de um comprador em
mercados industriais pode ser classificada em (i) lealdade ao vendedor e em (ii) lealdade a
empresa. A lealdade ao vendedor diz respeito a lealdade do comprador ao seu vendedor
especificadamente, enquanto a lealdade do comprador a empresa esté relacionada a lealdade a
empresa vendedora (PALMATIER; SCHEER; STEENKAMP, 2007).

Apoiando-se no modelo conceitual, sdo levantadas as hipoteses a serem testadas, a fim
de atingir os objetivos propostos pelo estudo. Para (a) analisar o impacto da comunicagdo
colaborativa na lealdade ao vendedor e (b) analisar o impacto da comunicagao colaborativa na
lealdade a empresa, parte-se da teoria de Mohr e Nevin (1990), que propde que a comunicagao
colaborativa ¢ dividida em trés facetas de comunicagdo, a bidirecionalidade, a frequéncia e a
formalidade. A bidirecionalidade esta relacionada com o quanto o fluxo de comunicagdo ¢
bidirecional entre a diade. A frequéncia de comunicacdo esté relacionada com a quantidade de
interacdo entre as partes. E a formalidade esta relacionada com o quanto a comunicagdo ¢
estruturada e planejada entre os membros do canal.

Os propositos de (¢) mensurar o impacto do valor da marca na lealdade do comprador
ao vendedor e (d) mensurar o impacto do valor da marca na lealdade do comprador a empresa
baseiam-se em estudos que apontam o valor da marca como um elemento importante da
lealdade do comprador B2B (SNEIDER CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016). E para
(e) examinar se a lealdade do comprador ao vendedor influencia a lealdade do comprador a
empresa, parte-se dos achados de Palmatier, Scheer e Steenkamp (2007), que propdem que a

lealdade do comprador ao vendedor possibilita a lealdade do comprador a empresa.

2.7 Hipoteses do estudo

As hipdteses deste estudo procuram verificar os antecedentes da lealdade. Parte-se do
pressuposto de que a estratégia de comunicacdo colaborativa impactara na lealdade do

comprador ao vendedor (MOHR; FISHER; NEVIN, 1996; JOSHI, 2009; SUSANTY et al.,
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2017; HOSSAIN; CHONKO, 2018). Cada hipotese da comunicagao colaborativa foi dividida
em trés facetas, para medir separadamente o construto e¢ analisar o efeito individualmente da
frequéncia, da bidirecionalidade e da formalidade de comunica¢do na lealdade do comprador
ao vendedor.

Primeiramente, parte-se do pressuposto de que a frequéncia de comunicagdo impactara
na lealdade do comprador ao vendedor. Uma maior frequéncia de comunicacdo entre vendedor
e comprador auxilia ambos a identificar suas semelhancgas, contribuindo para melhores
resultados coletivos (CHURCHILL; FORD; WALKER, 1976; ANDERSON; LODISH;
WEITZ, 1987, ANDERSON; WEITZ, 1989). A frequéncia de comunicagao também facilita a
compreensdo do vendedor quanto as necessidades do comprador (FISHER, 1978),
oportunizando a disseminacdo das informagdes entre a diade (HOSSAIN; CHONKO, 2018).
Portanto, a primeira hipdtese decorre da frequéncia de comunicagao:

H1: a frequéncia de comunica¢do impactara positivamente na lealdade do
comprador ao vendedor.

Em segundo lugar, pressupde-se que a bidirecionalidade de comunicagdo impactara na
lealdade do comprador ao vendedor. O maior fluxo bidirecional de comunicagdo auxilia o
feedback entre as partes, possibilitando a compreensdao das metas de cada um e facilitando a
coordenagao entre elas (GUILTINAN; REJAB; RODGERS, 1980). A bidirecionalidade ¢
importante para melhorar a compreensao bilateral (FISHER ef al., 1997). Conforme Hossain e
Chonko (2018), maior fluxo bidirecional, além de oportunizar o feedback reciproco, promove
a confianca na relagdo comprador-vendedor. A bidirecionalidade na comunicagdo oferece
também esclarecimentos entre a diade e um senso de integralidade na troca de informagdes
(MOHR; SOSHI, 1995). Portanto, a segunda hipotese, decorrente da bidirecionalidade, ¢é:

H2: a bidirecionalidade de comunicacido impactara positivamente na lealdade do
comprador ao vendedor.

Por ultimo, parte-se do pressuposto de que a formalidade de comunica¢ao impactara na
lealdade do comprador ao vendedor. A comunicacdo possui elementos formais e informais
(HARTMAN; JOHNSON, 1990). A comunica¢do formal, por sinalizar hierarquia autoritaria
em relacionamentos, ¢ pré-estabelecida, convencional e limitada a regras e normas (KRAUT et
al., 1990; BOUTY, 2000). Quando tais regras e hierarquias sdo eliminadas do fluxo de
comunicacdo, o grau de informalidade na comunicagao ¢ aprimorado (HOSSAIN; CHONKO,
2018). A comunicacdo informal possibilita a adaptacdo dos vendedores as necessidades dos
seus clientes (JOHNSON et al., 1994), transmitindo motivos para a constru¢do de

relacionamento (JABLIN, 1987). Ao interagir com um vendedor, ¢ natural que os compradores
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esperem flexibilidade, abertura, espontaneidade e empatia, fatores que podem ser efetivamente
aprimorados por meio da informalidade na comunicagdo (HOSSAIN; CHONKO, 2018).
Devido a abertura e a parceria muatua, que sao estimuladas por meio de um ambiente amigavel,
a amizade entre as partes induz a lealdade (BEATTY et al., 1996). A partir dessa relacdo tedrica
da formalidade, propde-se a terceira hipotese:

H3: a formalidade de comunicacido impactara negativamente na lealdade do
comprador ao vendedor.

As hipoteses a seguir fundamentam-se nos estudos que sugerem que a estratégia de
comunicac¢do colaborativa impactara na lealdade do comprador a empresa (MOHR; NEVIN,
1990; MOHR; FISHER; NEVIN, 1996; MOHR; SPEKMAN, 1994; JOSHI, 2009; SUSANTY
et al., 2017; HOSSAIN; CHONKO, 2018). Cada hipétese da comunicacdo colaborativa esta
dividida em trés facetas, para medir separadamente o efeito da frequéncia, da bidirecionalidade
e da formalidade de comunicacdo na lealdade do comprador a empresa.

Primeiramente, pressupde que a frequéncia de comunica¢do impactard na lealdade do
comprador a empresa. Segundo Godgrey, Seiders e Voss (2011), ¢ importante encontrar um
nivel ideal de frequéncia de comunicagao com os compradores. A frequéncia de comunicagao
acima do nivel desejado pode irritar o cliente e levar a deser¢do; pode, inclusive, confundi-lo e
estimular a suspeita sobre o motivo implicito da empresa (HOSSAIN; CHONKO, 2018). Em
pesquisa realizada em um contexto B2B, Rutherford, Anaza e Phillips (2012) concluiram que
o alinhamento de frequéncia de comunicacao (nivel ideal de frequéncia) pode efetivamente
reduzir o conflito da empresa vendedora com a empresa compradora. Portanto, a quarta
hipotese, inferida da frequéncia, ¢é:

H4: a frequéncia de comunicacio impactara negativamente na lealdade do
comprador a empresa.

Em segundo lugar, propde-se que a bidirecionalidade impactard na lealdade do
comprador a empresa. Um maior fluxo de comunicacao bidirecional entre empresa e comprador
proporciona maior grau de utilizacdo do conhecimento, estabelecendo a confianca mutua e
promovendo o compartilhamento de informagdes, oportunizando esclarecimentos e senso de
integralidade (ANDERSON; LODISH; WEITZ, 1987; MOHR; SAHI, 1995). Além disso,
estabelece-se um padrao continuo e reciproco de comunicagdo entre as partes, € as empresas
podem transmitir e alinhar suas expectativas (JOSHI, 2009). Esses padrdes de comunicagao
permitem uma coordenacdo entre os parceiros (BIDAULT; DESPRES; BUTLER, 1998),
enquanto a auséncia de coordenacdo pode atrasar ou frustrar o alcance das metas em conjunto

(ROY et al., 2004). Portanto, a quinta hipotese, inferida da bidirecionalidade, é:
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HS: a bidirecionalidade de comunica¢iao impactara positivamente na lealdade do
comprador a empresa.

Por ultimo, pressupde-se que a formalidade impactara na lealdade do comprador a
empresa. Embora a comunica¢do informal seja mais poderosa no aprimoramento de
relacionamentos B2B, o papel da formalidade na promog¢do da harmonia relacional ndo pode
ser ignorado (HOSSAIN; CHONKO, 2018). A comunicagdao formal transmite informagdes
rastredveis e verificaveis, o que pode induzir percep¢des mais fortes de credibilidade e
seguranca nas interagdes (JOHNSON et al., 1994; MALTZ; KOHLI, 1996). A formalidade
também ¢ importante para as transagoes de rotina, afetando a percepcao do receptor referente a
qualidade da comunicacao e a satisfacao (ARGOTE, 1982; MOHR; SOHI, 1995). Por isso, um
certo grau de formalidade ¢ desejado, uma vez que as empresas sdo construidas sobre normas
formais, e suas transacdes devem incorporar formalidades para manuten¢do de relacdes
harmoénicas. Os compradores devem esperar informagdes estruturadas, oportunas, rastreaveis e
completas das empresas de vendas (HOSSAIN; CHONKO, 2018). Com base no exposto,
delineia-se a sexta hipotese:

H6: a formalidade de comunicacdo impactara positivamente na lealdade do
comprador a empresa.

As préximas hipoteses sdo baseadas nos estudos de Homburg, Miiller e Klarmann
(2011) e de Sneider Castillo e Ortegdn Cortazar (2016), que demostram que as caracteristicas
do produto, como o valor da marca, influenciam na lealdade do comprador. Cada hipdtese ¢
analisada separadamente, para medir o efeito do valor da marca na lealdade do comprador ao
vendedor e na lealdade do comprador a empresa.

Primeiramente, pressupde-se que o valor da marca influenciard na lealdade do
comprador ao vendedor. As emoc¢des associadas a marca forte influenciam as expectativas do
comprador em relagdo ao vendedor e aos funcionarios da linha de frente. Desta posi¢ao os
compradores provavelmente esperam comportamentos afetivos do vendedor, como, por
exemplo, o estabelecimento de um relacionamento pessoal (HOMBURG; MULLER;
KLARMANN, 2011). O valor da marca em mercados industriais, por um lado, desempenha um
papel estratégico na redugdo de riscos, pois ajuda na orientagdo, na pré-selecdo e na
comunica¢do do comprador. Por outro lado, fornece informacgdes sobre a qualidade percebida
na eficiéncia da resolugdo de problemas e no atendimento as expectativas de qualidade que
fazem com que a marca da empresa tenha um efeito positivo nas intengdes de compra
(BACKHAUS; MUEHLFESLD; OKOYLE, 2008). A constru¢dao da marca pode ser de grande

importancia para as empresas B2B, que competem em mercados compactos e altamente
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competitivos, pois a marca pode ser considerada um ativo de mercado que fornece as empresas
recursos valiosos, proporcionando uma relagdo com compradores (BREIVIK, 2000). Portanto,
a sétima hipdtese é:

H7: o valor da marca influenciara positivamente na lealdade do comprador ao
vendedor.

Em segundo lugar, propde-se que o valor da marca influenciard na lealdade do
comprador a empresa. Marcas fortes desfrutam de alto nivel de reconhecimento relacionado a
qualidade superior do produto e a beneficios de seus atributos (HOMBURG; MULLER;
KLARMANN, 2011). A marca fornece aos compradores informagdes valiosas sobre o produto,
reduzindo o risco percebido na decisdo de compra (ERDEM; SWAIT; VALENZUELA, 2006).
Compradores de marcas industriais tém preferéncia por estar associados a companhias
superiores (MUDAMBI, 2002). Além disso, a marca garante a origem e a performance,
relacionando isso ao valor percebido pelo comprador e diminuindo a complexidade envolvida
no processo de decisdo de compra (BLACKETT, 1998). Mesmo em contextos B2B, a marca
fornece um valor emocional (LYNCH; CHERNATONY, 2004). Por esse motivo, ¢ necessario
a constru¢do de uma marca forte, a fim de que as empresas alcancem vantagem competitiva
(AAKER, 1991). A oitava hipdtese é:

HS8: o valor da marca influenciara positivamente na lealdade do comprador a
empresa.

Por ultimo, a lealdade do comprador ao vendedor influenciaré a sua lealdade a empresa,
conforme estudo empirico que analisou as lealdades do comprador (PALMATIER; SCHEER;
STEENKAMP, 2007). A lealdade ao vendedor aumenta a lealdade geral da empresa de forma
direta (MACINTOSH; LOCKSHIN 1997; REYNOLDS; BEATTY, 1999; OLIVER 1999). As
relagdes interpessoais sao mais intensas € mais longas de se executar do que relagdes individuo-
e-empresa (IACOBUCCI; OSTROM, 1996). Enquanto o vendedor estiver afiliado aos
compradores, a lealdade desses deve impactar positivamente a empresa de vendas (HOSSAIN;
CHONKO, 2018). Portanto, a nona hipdtese ¢é:

H9: alealdade do comprador ao vendedor influenciara positivamente sua lealdade
a empresa.

O Quadro 9 apresenta de forma unificada os objetivos do estudo, suas hipodteses e os

respectivos estudos consultados.
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Autores e ano de

Objetivos

a) Analisar o impacto da comunicagao
colaborativa na lealdade do comprador
ao vendedor.

Hipdteses

H1: a frequéncia de comunicagéo impactara

positivamente na lealdade do comprador ao
vendedor.

publicacio

H2: a bidirecionalidade de comunicagao
impactara positivamente na lealdade do
comprador ao vendedor.

H3: a formalidade de comunicagdo impactara
negativamente na lealdade do comprador ao
vendedor.

Hossain e Chonko

b) Analisar o impacto da comunicagio
colaborativa na lealdade do comprador
a empresa.

H4: a frequéncia de comunicagdo impactara
negativamente na lealdade do comprador a
empresa.

(2018)

HS5: a bidirecionalidade de comunicagao
impactara positivamente na lealdade do
comprador a empresa.

H6: a formalidade de comunicagdo impactara
positivamente na lealdade do comprador a
empresa.

¢) Mensurar o impacto do valor da

H7: o valor da marca influenciara

Baumgarth e

d) Mensurar o impacto do valor da
marca na lealdade do comprador a
empresa.

marca na lealdade do comprador ao positivamente na lealdade do comprador ao Binckebanck (2.91 D
vendedor vendedor ¢ Homburg, Miiller
) ) e Klarmann (2011)

Aaker (1998) e

H8: o valor da marca influenciara
positivamente na lealdade do comprador a
empresa.

Sneider Castillo e
Ortegoén Cortazar

(2016)
e) Examinar se a lealdade do H9: a lealdade do comprador ao vendedor Palmatier, Scheer e
. . . o .\ ) Steenkamp (2007) e
comprador ao vendedor influencia a influenciara positivamente sua lealdade a .
5 Hossain e Chonko
lealdade do comprador a empresa. empresa. (2018)

Fonte: autora, 2020.
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Depois de apresentados os objetivos, as hipdteses e os respectivos estudos consultados,

a Figura 9 ilustra o modelo hipotético, ou seja, as relagdes a serem testadas pelo estudo.

Figura 9 - Modelo hipotético do estudo

Lealdade ao
Vendedor

Frequéncia

Bidirecionalidade

H9 (+)

Formalidade

Lealdade a
Empresa

Valor da Marca

Fonte: autora, 2020.

2.8 Contexto da pesquisa: fabricante e produtor rural

Nesta secdo, sdo apresentados o histérico do fabricante de méaquinas agricolas cujo
mercado foi pesquisado e o seu canal de marketing, considerando a estrutura comercial e a
operacdo de vendas nesse canal. Também sdo descritos os produtos e elencados os concorrentes
no setor. Outro ponto abordado sdo as varidveis que explicam o comportamento de compra do

produtor rural.

2.8.1 Fabricante de maquinas agricolas

A escolha do fabricante partiu da iniciativa da pesquisadora. Para a escolha foi levado
em consideracdo a parceria da institui¢do de ensino e fabricante. O fabricante pesquisado atua
na area de solugdes para o agronegocio, no segmento de maquinas e implementos agricolas,
desde 1960. Tem como caracteristica a busca de constante evolu¢do por meio do DNP e de
tecnologias, assim como a inovagdo dos processos de produgdo e montagem dos produtos

oferecidos ao mercado.
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A matriz da empresa esta localizada no interior do estado do Rio Grande do Sul, onde
se encontram os principais departamentos da empresa, entre eles, de gestao, de pesquisa e
desenvolvimento de produgdo (parque fabril). Na filial, encontra-se o setor de fundi¢do da
empresa.

A estrutura comercial do fabricante ¢ composta por 32 representantes comerciais que
atendem o mercado interno. No Quadro 10, ¢ possivel observar a distribui¢do desses

representantes por regido de atuagao.

Quadro 10 - Distribuicao dos representantes comerciais por regido de atuagdo

Nimero de representantes por regiao ‘ Local de atuacao
11 Rio Grande do Sul (RS)
Sao Paulo (SP)
Mato Grosso (MT)
Mato Grosso do Sul (MS)
Rondoénia (RO)
Minas Gerais (MG)
Tocantins (TO)
Maranhao (MA)
Goias (GO)
Piaui (PI)
Bahia (BA)

10

11

Fonte: autora, 2020.

O fabricante também conta com 5 representantes comerciais responsaveis pelo mercado

externo. A estrutura de vendas do fabricante pode ser observada na Figura 10.
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Figura 10 - Organograma da area comercial da empresa
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Fonte: autora, 2020.

No que diz respeito a area de vendas, a empresa possui um diretor comercial que €
responsavel pelos mercados interno e externo. No mercado interno, o fabricante conta com trés
gerentes regionais, eles sdo responsaveis pelos representantes comerciais. Esses representantes
atuam em regides definidas auxiliando diretamente nos pontos de venda, isto &, as revendas® e
concessionarias, com o planejamento e a execu¢ao de estratégias, e colaborando com o fomento
das vendas. As revendas e concessiondrias, por sua vez, possuem a propria equipe de vendas, a
qual atende os produtores rurais.

Os canais em que sdo comercializados as maquinas e implementos agricolas do
fabricante sdao estruturados em trés formatos: (i) redes de concessionarias; (ii) revendas
exclusivas; e (iii) revendas.

As redes de concessiondrias sdo empresas que representam exclusivamente a marca em

regides definidas e tém direitos e obrigagdes entre as partes estabelecidos em contrato de

¢ Segundo Prado (2016), no contexto do agronegécio, os distribuidores, que também sdo chamados de revendas,
compram insumos agricolas (sementes, defensivos, fertilizantes, maquinas e outros) de fornecedores e vendem
para agricultores.
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concessao baseado na Lei n® 6.279, de 1970 (conhecida como Lei Ferrari). As concessionarias
do fabricante tém uma série de obrigacdes pré-definidas por meio de contrato e do Manual das
Concessiondrias, que devem ser cumpridas ao longo do ano. Atualmente, o fabricante conta
com 72 lojas certificadas com a concessdo. Na Figura 11, é possivel observar a forma de

categorizagao das redes de concessionarias.

Figura 11 - Categorizacgdo das redes de concessionarias do fabricante

Redes de Concessionarias

Matriz Filiais Ponto de Vendas

59 Matrizes 13 Filiais 12 Pontos de Vendas

Fonte: autora, 2020.

As matrizes sdo lojas completas, com comercializacdo de maquinas, pecas € Servigos e
com padronizagdo de /ayout. As matrizes t€ém a concessao de vendas para determinada regido
por contrato. Do total das 59 lojas matrizes, quatro se localizam no exterior, sendo duas no
Paraguai, uma no Uruguai e uma na Bolivia. Ja as filiais sdo lojas completas, com
comercializacdo de maquinas, pecas e servicos, e também possuem padronizacao de layout. As
filiais atendem uma microrregido localizada dentro de uma regido maior concedida para a
concessionaria matriz. O fabricante possui 13 filiais no seu canal comercial. Os pontos de
vendas, por sua vez, atendem a uma microrregido, localizada dentro de uma regido maior
concedida para a concessiondria matriz. Atualmente, o fabricante possui 12 pontos de vendas.

No fim de cada ano, todas as concessiondrias sdo avaliadas por uma auditoria que
averigua se as exigéncias estdo sendo cumpridas. Na auditoria, seis macrodreas sao avaliadas,

sendo elas: Recursos Humanos, Financeira e Administrativa, Vendas, Marketing, Pecas e Pos-
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Vendas. No total, 47 itens sdo verificados, € cada um recebe uma pontuacao que classifica a
concessionaria como bronze, prata, ouro ou diamante. Cada classificagdo resulta em uma
premiacao, que varia de 0,5% a 2,5% do faturamento da concessionaria com a fabrica. Esse
valor pode ser retirado em produtos da industria ou abatido de débitos no ano subsequente.

As revendas do fabricante podem ser classificadas como revendas exclusivas e

revendas. A Figura 12 apresenta a categorizagdo das revendas do fabricante.

Figura 12 - Categorizacdo das revendas do fabricante

Revendas

Revendas Exclusivas Ponto de Vendas

Revendas Presentes em 4

33 Revendas Exclusivas ;
Continentes

Fonte: autora, 2020.

As revendas exclusivas sdo pontos de venda que também representam exclusivamente
a marca, porém a exclusividade ndo ¢ regida contratualmente, devido ao fato de o
estabelecimento ainda ndo ter todos os pré-requisitos para se tornar uma concessionaria. A
grande maioria dessas revendas esta se adequando para alcangar os requisitos basicos e se tornar
uma concessionaria. Atualmente, o fabricante possui 33 revendas exclusivas. Em contrapartida,
as revendas comercializam a marca do fabricante sem exclusividade, vendendo, em um mesmo
local, maquinas e implementos agricolas de outras marcas. Este canal de venda somente ¢
utilizado no mercado externo. Atualmente, o fabricante possui parcerias em quatro continentes.

Entre os produtos da linha de méquinas agricolas comercializados pela empresa,

destacam-se tratores, carretas, niveladoras de solo, plantadoras, semeadoras e colheitadeiras. A
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empresa possui 118 pontos de vendas, sendo que o mercado interno, Regides Sul, Sudeste,
Centro-Oeste, Nordeste ¢ Norte, representa 90% de todas as vendas; € o mercado externo,
América do Sul, América Central, Africa e Leste Europeu, 10% das vendas da empresa. Em
2019, o mercado predominante da empresa foi a Regido Centro-Oeste (41,77%) e a Regido Sul
(30,80%), por serem essas regides as de maior desenvolvimento da agricultura no pais. No que
diz respeito aos principais mercados de atuacdo do fabricante por categorias de produtos,
destacam-se os produtos de distribuicdo, plataformas de milho, pulverizacio e plantio. Nesses
mercados, os principais concorrentes sdao Jacto, John Deere, Kuhn, New Holland, Case, Massey

Ferguson e Vence Tudo.

2.8.2 Produtor rural

As caracteristicas do produtor rural estdo relacionadas ao produto, a empresa
(propriedade), ao mercado ou ao individuo (KOOL; MEULENBERG; BROENS, 1997). A

Figura 13 demostra como essas variaveis podem influenciar em seu comportamento de compra.

Figura 13 - Variaveis que explicam o comportamento de compra do produtor rural

Caracteristicas Relacionadas
ao Produto

Caracteristicas do Mercado

Comportamento de Compra

Caracteristica da Empresa

; Caracteristicas Individuais
Agricola

Fonte: autora, 2020.

Segundo Kool, Meulenberg e Broens (1997), as caracteristicas relacionadas com o
produto envolvem os servigos e bens tangiveis, penetragdo no mercado, complexidade de
compra ¢ importancia do produto; as caracteristicas da empresa dizem respeito as culturas
plantadas; e as caracteristicas individuais incluem a experiéncia de compra, o envolvimento
com o produto, a consciéncia de qualidade, a orientagcdo para o mercado e a idade. Os autores

ndo chegam a operacionalizar as caracteristicas do mercado, devido as diferentes situacdes do
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mercado e as combinagdes da agricultura. Em vez disso, eles incorporam o relacionamento com
o vendedor no processo de compra do produtor rural.

Um relacionamento pessoal com um fornecedor diminui a avaliagdo de alternativas,
porque os custos de mudar para outro fornecedor sdo relativamente altos. Nesse sentido, se uma
relagdo entre produto rural e fornecedor evoluir para um relacionamento pessoal, esse
fornecedor ¢ a alternativa mais acertada em situagdes de alto risco (KOOL; MEULENBERG;
BROENS, 1997). Além disso, os departamentos de compra e venda dos parceiros de canal sdo,
na maior parte das vezes, os principais responsaveis pela maioria das interagdes. Por isso, o
contato pessoal que ocorre entre as partes ¢ fundamental para o entendimento das relagdes

(CUNNINGHAM; TURNBULL, 1982).
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3 METODO

O objetivo desta secdo ¢ apresentar os procedimentos metodoldgicos utilizados no
desenvolvimento do trabalho. Primeiramente, abordam-se o delineamento e a classificacdo da
pesquisa; em segundo lugar, a etapa exploratéria; na sequéncia, a etapa descritiva; e, por fim,

os procedimentos e as técnicas estatisticas de analise de dados.

3.1 Delineamento da pesquisa

As pesquisas de marketing podem ser classificadas como bésicas ou aplicadas. “As
pesquisas basicas sdo desenvolvidas em ambiente académico, visam ampliar, desenvolver ou
aprofundar os conhecimentos intelectuais de marketing” (MATTAR; OLIVEIRA; MOTTA,
2014, p. 22), enquanto que as pesquisas aplicadas “sdo predominantemente desenvolvidas em
ambiente empresarial para ajudar nas solugdes de problemas praticos e especificos de marketing
da empresa” (MATTAR; OLIVEIRA; MOTTA, 2014, p. 22). Esta pesquisa ¢ classificada como
basica-aplicada, por ter como objetivo contribuir para os fins tedricos e praticos dos
antecedentes da lealdade do comprador em relagdoes B2B.

Quanto a abordagem, as pesquisas podem ser classificadas em qualitativas e/ou
quantitativas. A abordagem qualitativa ¢ uma metodologia de pesquisa nao estruturada, baseada
em pequenas amostras que proporcionam percepgoes € compreensio do contexto do problema,
possibilitando o uso da interpretacdo de textos, sons, imagens e linguagem ndo verbal (GUBA;
LINCOLIN, 1994; MALHOTRA, 2012). Nesse tipo de pesquisa, existe um mundo partilhado
entre o pesquisador ¢ o pesquisado, no qual a linguagem ¢ usada de forma controlada
(AYROSA; CERCHIARO, 2015).

Na pesquisa quantitativa, geralmente as amostras sdo maiores, € 0 pesquisador associa
a produgdo de conhecimento por meio de métodos hipotético-dedutivos que priorizam a
precedéncia de teorias sobre analise de dados estatisticos (AYROSA; CERCHIARO, 2015;
MALHOTRA, 2012). O pesquisador determina ndo apenas a forma como ele considera os
métodos de coleta e de andlise, mas também o0s objetivos que guiam suas investigacdes,
utilizando as medidas necessarias para estabelecer, por exemplo, relacdes de causa e efeito
(AYROSA; CERCHIARO, 2015). O enfoque desta dissertacdo ¢ misto, por se utilizar tanto da
abordagem qualitativa quanto da quantitativa, abrindo diversas oportunidades de aplicagdes no

mundo social (CRESWELL; CLARK, 2015).
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Quanto aos objetivos, uma pesquisa pode ser exploratoria, descritiva ou explicativa
(MALHOTRA, 2012). As pesquisas exploratorias ajudam a estabelecer prioridades a serem
investigadas pelo pesquisador, possibilitando a criagdo do conhecimento (MATTAR;
OLIVEIRA; MOTTA, 2014). As pesquisas descritivas t€m como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populag¢ao ou fendmeno ou, ainda, o estabelecimento de relagdes
entre variaveis (GIL, 2008). Nas pesquisas explicativas, o pesquisador realiza a verificagdo das
hipoteses de pesquisa (MATTAR; OLIVEIRA; MOTTA, 2014), identificando os fatores que
determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos, explicando a razao e o porqué
das coisas (GIL, 2008). Para Malhotra (2012), as pesquisas exploratorias na area de marketing
devem ser seguidas por pesquisas descritivas, para que as hipoteses construidas durante a fase
exploratdria sejam testadas estatisticamente. Portanto, para alcangar os objetivos propostos, este
estudo faz uso de ambas as perspectivas apresentadas. A etapa exploratdria, de natureza
qualitativa, compreende desde o inicio da pesquisa tedrica até o pré-teste do instrumento
elaborado; e a etapa descritiva, de natureza quantitativa, diz respeito a coleta e analise de dados,

conforme pode ser observado na Figura 14.

Figura 14 - Design do estudo
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Fonte: autora, 2020.
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3.2 Etapa exploratoria

Na primeira etapa da pesquisa, realizou-se um amplo levantamento tedrico sobre
pesquisas em RIO e comunicagdo interorganizacional. Nesse contexto, observou-se a
relevancia dos canais de marketing nesta abordagem. Essa etapa serviu de base para
compreender o objeto de estudo e para definir as varidveis. Na sequéncia, foi realizada uma
revisdo de literatura em que se optou pela revisdo sistematica para constatagdo do estado da
arte, o que contribuiu para o embasamento tedrico desta dissertagdo e para a discussdo dos

resultados.

3.2.1 Revisao sistemdtica da literatura

Com o intuito de mapear os beneficios, desafios ¢ FCS que impulsionam a comunicagao
colaborativa entre stakeholders (fornecedor-comprador) no processo de DNP e de propor um
framework interpretativo da literatura publicada sobre o tema, realizou-se uma revisao
sistematica da literatura. As revisdes sistemadticas sdo caracterizadas por uma abordagem
planejada e estruturada usando métodos organizados e replicaveis, para identificar, selecionar
e avaliar as pesquisas bibliograficas, além de fornecer aos profissionais subsidios confiaveis
para a tomada de decisdo (FIGUEIREDO, 1990; JONES, 2004, TRANFIELD; DENYER;
SMART, 2003).

A revisdo sistematica da literatura foi desenvolvida em duas fases: selecao e analise. Na
fase de selecdo, houve a coleta de um conjunto de publicacdes; enquanto na fase de analise, foi
realizado um exame minucioso ¢ analitico das publicacdes, para identificar temas recorrentes.
A revisdo sistematica seguiu os sete passos do check-list do Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA), que sdo: (i) titulo; (ii) resumo; (iii)
introdugdo; (iv) método; (v) resultados; (vi) discussdo; e (vii) financiamento (LIBERATI et al.,
2009). O objetivo do PRISMA ¢ auxiliar os pesquisadores a elaborar revisdes sistematicas e
meta-analises por meio de um documento de explicagdao (LIBERATTI ef al., 2009).

Quanto a busca por publicagdes, foi definido pela pesquisadora que ela seria realizada
nos bancos de dados Web of Science e Scopus. Tal defini¢do considerou que essas bases de
dados sdo reconhecidas internacionalmente na drea de Administragdo e utilizadas amplamente
como fonte de dados de programas de pos-graduacdo distintos por serem multidisciplinares.
Para a busca nas bases, foi utilizado o operador booleano “AND”, a fim de garantir apenas

documentos relevantes. As palavras-chave utilizadas foram: “collaborative communication” e
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“collaboration” AND “communication” AND “new product development”. A escolha destas
palavras-chaves justifica-se pela busca e compressao do tema em questao, isto €, comunicagao
colaborativa nas relacdes B2B.

A combinagdo de palavras-chave foi usada como critério de selecdo para os campos
“titulo”, “palavra-chave” e “resumo” em cada artigo. Foi estabelecido o periodo de 2014 a 2018
no fator tempo, isto €, estudos realizados neste intervalo de tempo para a construgdo do estado
da arte no qual utiliza-se as pesquisas publicadas nos tltimos cinco anos. Além disso, apenas a
opcao “artigos” foi selecionada no tipo de documento. As buscas ocorreram em dezembro de
2018, portanto, ndo incluem artigos publicados posteriormente. As referéncias foram
organizadas com o auxilio do software EndNote Web. A descri¢ao das etapas para a construgao

da revisdo sistematica da literatura ¢ apresentada na Figura 15.

Figura 15 - Descrigdo das etapas da revisdo sistematica
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1- Administracio
9 - Educacgéo
1 - Farmacia
3 - Gestao de Pessoas
22 - Medicina
3 - Psicologia
23 - Tecnologia da Informacao

1 - Turismo

Artigos
relevantes
para o estudo

47 - Artigos selecionados

Fonte: autora, 2020.
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A primeira busca da revisao sistematica resultou uma amostra de 106 artigos na Web of
Sicence e 94 artigos na Scopus. Do total de 200 publicagdes, 90 eram duplicadas. Em um
segundo momento, foram analisados os titulos e resumos de forma independente. Artigos que
ndo estavam relacionados com o objetivo do estudo foram excluidos. No fim dessa fase, a
sele¢do foi reduzida para 47 artigos que abordavam efetivamente a tematica em questao. Os
artigos selecionados foram lidos integralmente, para identificar as seguintes informagdes: titulo,
autores, ano de publica¢do, periddico, objetivo, resumo, teorias, método, principais resultados
e recomendacdes de estudos futuros.

A partir dos resultados encontrados da revisdo sistematica da literatura, foi possivel
afirmar que as trés dimensdes do framework interpretativo deste estudo derivam da area
estratégica Visdo Baseada em Recursos (BARNEY 1991) e Custo de Transagdo
(WILLIAMSON, 1975, 1979). A visdo baseada em recursos sugere que a competitividade e as
capacidades de inovagdes de uma empresa dependem de suas capacidades e dos recursos de
capital fisico, capital humano e capital organizacional, reconhecendo-os como valiosos, raros,
inimitaveis e nao substituiveis (BARNEY, 1991). Os custos de transagdo no DNP estdo
relacionados aos custos internos como, o custo de aprendizagem e os custos de produgdo
(WILLIAMSON, 1975, 1979). A Figura 16 ilustra o framework interpretativo da comunicagao

colaborativa.
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Figura 16 - Framework interpretativo da comunicag@o colaborativa

BENEFICIOS

Aprendizagem;

Codesign;

Coinovagao;

Crescimento pessoal e profissional;
Compartilhamento de conhecimento e informacio;
Desempenho de Mercado;
Diversificagdo;

Integragdo de habilidades e recursos;
Interagdo tecnologica e sociocultural;
Redugdo de custos de transagio;
Penetragdo de mercado;

Poder de barganha;

Vantagem competitiva;

Velocidade no DNP.

Comunicagdo Colaborativa DESAFIOS
<:> no DNP @ Burocracia;

Competéncias profissionais;
Conflito;

Cultura organizacional;
Estrutura organizacional;
Processo de tomada de decisao;
Propriedade intelectual;
Seguranga das informagdes.

Stakeholder Stakeholder

FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Busca conjunta de solugdes;
Colaboragio interdisciplinar;
Confianga;

Cooperagao;

Engajamento;
Relacionamento.

Fonte: autora, 2020.

3.2.2 Instrumento da pesquisa

Para a elaboragdo do instrumento da pesquisa, com base nas buscas realizadas, foram
utilizadas trés correntes tedricas principais: Comunicacdo Colaborativa (MOHR; NEVIN,
1990), Valor da Marca (SNEIDER CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016), Lealdade ao
Vendedor e Lealdade a Empresa (PALMATIER; SCHEER; STEENKAMP, 2007).

3.2.2.1 Elaboracao

O instrumento de pesquisa utilizado, a partir do modelo teérico proposto, € o
questionario. Esse instrumento € uma técnica de investigacdo composta por um nimero mais

ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
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conhecimento de opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas e situacoes
vivenciadas (GIL, 2008).

A escala utilizada para identificar a comunicacdo colaborativa entre a diade (MOHR;
FISHER; NEVIN, 1996) ¢ dividida em trés facetas de comunicacdo: (i) frequéncia, que
identifica, por meio de 34 itens, o quanto cada meio de comunicagdo ¢ utilizado para o
fornecimento de informagdes entre as partes; (i1) bidirecionalidade, que indica, por meio de oito
itens, o quanto o fluxo de comunica¢do ¢ bidirecional entre os membros do canal; e (iii)
formalidade, que identifica, por meio de quatro itens, o quanto os canais formais de

comunicac¢ao sdo usados para organizar as atividades entre fornecedor-comprador (ANEXO A).

No Quadro 11, € possivel observar a escala do construto comunicagao colaborativa.

Quadro 11 - Escala do construto comunicagdo colaborativa

Autores e ano de

Construto o frest Mensuracio

7 pontos

Frequéncia 1 (raramente) e 7 (frequentemente)

Comunica¢do | Mohr, Fischer e e . .
Colaborativa Nevin (1996) SO Ry 7 pontos

1 (discordo totalmente) e
7 (concordo totalmente)

Formalidade

Nota 1: As facetas frequéncia e bidirecionalidade de comunicagao sdo construtos de segunda ordem.
Fonte: autora, 2020.

Optou-se pela escala de Mohr, Fischer e Nevin (1996), por ser uma escala seminal, a
qual tem sido utilizada por diversos pesquisadores em diferentes contextos, como, por exemplo,
no contexto do agronegdcio (SUSANTY et al., 2018).

A escala para medir o valor da marca foi proposta por Sneider Castillo e Ortegon
Cortazar (2016). Essa escala ¢ dividida em quatro dimensdes: (i) consciéncia da marca, que
identifica a percepcao em relacdo a marca por meio de quatro itens; (i1) qualidade percebida,
que indica a percep¢ao dos compradores quanto a qualidade dos produtos e servigos prestados
pela empresa por meio de 12 itens; (iii) associacdes da marca, que mensura a percepgao dos
compradores quanto a imagem da marca por meio de quatro itens; e (iv) lealdade a marca, que
indica o quanto o comprador ¢ leal & marca por meio de quatro itens (ANEXO B). A escolha
desta escala obedeceu ao fato de os autores validarem a escala seminal de Aaker (1998) num

contexto B2B. Sneider Castillo e Ortegdbn Cortazar (2016) ratificaram a escala mais
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especificadamente para produtos, como maquinas e ferramentas industriais. O Quadro 12

demostra a escala do construto valor da marca.

Quadro 12 - Escala do construto valor da marca

Autores e ano de

Construto . . Dimensées Escala Mensuracio
publicacao
Consciéncia da
Marca
Qualidade
Valor da Sneider Castillo e Percebida 7 pontos

Marca Ortegon Cortazar Likert 1 (discordo totalmente) e
(2016) Associagdes da 7 (concordo totalmente)

Marca

Lealdade a Marca

Nota 1: O construto valor da marca ¢ um construto de segunda ordem.
Fonte: autora, 2020.

Para identificar a lealdade no relacionamento B2B, a escala adotada foi desenvolvida
por Palmatier, Scheer e Steenkamp (2007). Essa escala ¢ dividida em duas dimensdes: (i)
lealdade ao vendedor, que avalia a lealdade especifica do comprador ao seu vendedor por meio
de cinco itens; e (i1) lealdade a empresa, que mensura a lealdade do comprador a empresa de
vendas por meio de seis itens (ANEXO C). A escolha desta escala esta relacionada ao fato dela
estar sendo utilizada por diversos pesquisadores da area de relacionamentos B2B, por exemplo,

Hossain e Chonko (2018). O Quadro 13 apresenta a escala do construto lealdade.

Quadro 13 - Escala do construto lealdade

Autores e ano de

Construto . Escala Mensuracio
publicacio

Lealdade ao Vendedor
7 pontos

Likert 1 (discordo totalmente) e
7 (concordo totalmente)

Palmatier, Scheer e
Steenkamp (2007)

Lealdade a Empresa

Fonte: autora, 2020.

Além disso, variaveis pessoais e organizacionais (controle) foram adicionadas,

conforme recomendado por Webster Jr. ¢ Wind (1972, 1996). Primeiramente, uma pergunta
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excludente apontava se o produtor rural comprava ou nao maquinas agricolas (e/ou
implementos agricolas) do fabricante. Na sequéncia, perguntava-se qual era a revenda que o
atendia. Também foram solicitados dados demograficos relacionados ao respondente e dados
organizacionais relacionados a empresa, a saber: sexo, idade, grau de escolaridade (em caso de
ensino superior incompleto ou completo, o nome do curso), local da propriedade
(cidade/estado), cargo ocupado na propriedade, area total e area plantada da propriedade
(hectares), nimero de funciondrios contratos (se houvesse) e culturas plantadas. Ainda, foram
solicitados o tempo de relacionamento com o vendedor e o tempo de relacionamento com a
marca (APENDICE A). O Quadro 14 apresenta as varidveis de controle pessoais e

organizacionais.

Quadro 14 - Variaveis de controle pessoais e organizacionais

‘ Autores e ano de

| publicacio Itens

Variaveis de controle

Pessoais Sexo, idade e escolaridade.

Webster Jr. ¢ Wind Local da propriedade, cargo ocupado na propriedade,
(1972, 1996) area total da propriedade, area plantada da propriedade,
Organizacionais numero de funcionarios, culturas plantadas, tempo de
relacionamento com o vendedor e tempo de
relacionamento com a marca.

Fonte: autora, 2020.

3.2.2.2 Validacdo

Nao foram encontrados na literatura estudos brasileiros que validassem as escalas de
comunica¢do colaborativa (MOHR; FISHER; NEVIN, 1996), valor da marca (SNEIDER
CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016) e lealdade ao vendedor e lealdade a empresa
(PALMATIER; SCHEER; STEENKAMP, 2007), portanto, essas passaram por um processo de
validagdo. Primeiramente, foi realizada uma traducdo reversa das escalas por trés profissionais
trilingues da area de administragdo e marketing. De acordo com Coster e Mancini (2015), a
traducdo reversa ¢ um processo de conferéncia da precisdo da tradug¢do, em que o instrumento
¢ retraduzido ao idioma original e, entdo, comparado a versao original. A tradugdo reversa deve
ser realizada por, pelo menos, outros dois tradutores que nao aqueles que procedem a primeira

tradu¢do (BEATON et al., 2000). A escala e suas variaveis foram adaptadas para uma
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linguagem clara, tendo em vista o publico-alvo da pesquisa e o setor em que estd inserido:
individuos respondendo pelas propriedades rurais.

Apoés a traducdo reversa, as escalas foram inseridas no questionario, o qual foi
submetido a avaliacdo pelo método de juizes, académicos e praticos (MALHOTRA, 2012), com
o objetivo de identificar ou ajustar possiveis incoeréncias no modelo. A escolha dos
especialistas se deu pela relevancia destes nos universos abordados, incluindo pesquisadores
das areas de comunicacdo, marketing e relacionamento interorganizacional. Dois dos
avaliadores sdo pesquisadores da area de marketing, pesquisam o tema estudado e atuam em
programas de pos-graduacao em administragdo. O instrumento também passou pela avaliagao
da gerente de marketing do fabricante de maquinas ¢ implementos agricolas. Decorrida a
validagdo com os juizes, foi concluida a primeira versdo do instrumento de coleta de dados
(APENDICE A). A Figura 17 apresenta o fluxograma para a validagdo do instrumento de

pesquisa.

Figura 17 - Fluxograma da validacdo do instrumento de pesquisa

Nio foi encontrado na literatura
as escalas validadas no Brasil

Processo de
Validagao

Avaliacdo pelo
método de juizes,
académicos e
praticos

Apos a validagdo, foi concluida a
primeira versdo do instrumento

Fonte: autora, 2020.
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3.2.2.3 Pré-teste

Os objetivos do pré-teste sdo identificar e eliminar problemas potenciais, ou seja,
permitir o aperfeicoamento do instrumento, pois sdo testados o contetdo e as dificuldades das
perguntas, o enunciado, a sequéncia, o formato, o leiaute e as instru¢oes (MALHOTRA, 2012).
O preenchimento pode ser acompanhado pelo pesquisador, o que permite notar as dificuldades
de clareza do pré-teste (GARRIDO et al., 2013).

Para a realizacdo do pré-teste, abordaram-se aleatoriamente clientes (produtores rurais)
que frequentavam a revenda da empresa estudada em Passo Fundo e que se disponibilizaram a
responder o questionario. O pré-teste ocorreu de forma individual, isto €, apenas a pesquisadora
e o cliente (produtor rural), sem que houvesse a presenca de funcionarios da revenda. Ainda
foram visitados em suas propriedades outros trés produtores rurais localizados no municipio de
Passo Fundo. Ao final, totalizaram-se seis pré-testes, realizados no periodo de 21 a 23 de agosto
de 2019. Feitos o pré-teste e os ajustes necessarios identificados com o publico-alvo da
pesquisa, foi elaborada a versdo final do questionario utilizado neste estudo (APENDICE A).

Para o estudo, optou-se pelo canal fabricante-produtor rural e revenda’-produtor rural.

Na Figura 18, pode ser observado o canal de marketing estudado®.

Figura 18 - Canal de marketing estudado

Valor da Marca
Lealdade ao Vendedor
Fabricante de Maquinas —_— . Revenda ‘}e _— Beodutor Pl
Agricolas t Magquinas Agricolas t
Agricolas

Agricolas
Comunicagdo Colaborativa

Valor da Marca (Qualidade Percebida) ‘

Lealdade a Empresa

Fonte: autora, 2020.

70 estudo considerou como revenda as concessionarias e revendas exclusivas do fabricante de maquinas agricolas.
8 O estudo considerou maquinas agricolas como as maquinas e implementos do fabricante.
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O valor da marca foi estudado na relacao fabricante-produtor rural, por ser a marca
propria do fabricante de maquinas agricolas. A dimensao do valor da marca qualidade percebida
também foi estudada na relagdo revenda-produtor rural, pois a venda de maquinarios e
implementos agricolas (fabricante » revenda » produtor rural) e o pos-venda (assisténcia
técnica) sao realizados pelo intermedidrio. A lealdade a empresa foi estudada na relagdo
fabricante-produtor rural, devido ao produtor rural vincular a empresa ao fabricante de
maquinas agricolas. A comunicag¢do colaborativa, por sua vez, foi estudada na relagdo revenda-
produtor rural, pois a revenda ¢ a que mantém o maior nimero de interagdes com o produtor

rural. A lealdade ao vendedor também foi estudada na relacao revenda-produtor rural, pois o

vendedor faz parte da equipe de vendas da revenda.

3.3 Etapa descritiva

As pesquisas descritivas, diferentemente das pesquisas exploratdrias, t€ém como
finalidades descrever as caracteristicas de uma determinada populacao e/ou de um determinado
fenomeno e estabelecer as relagdes entre variaveis (GIL, 2008; MALHOTRA, 2012). Devido a
180, suas caracteristicas mais significativas aparecem na utilizag¢ao de técnicas padronizadas na
coleta e na anélise de dados (GIL, 2008; MALHOTRA, 2012). Nessa etapa, foram definidas a
populacdo e a amostra da pesquisa, descritos o procedimento e a técnica estatistica de coleta de

dados e, por fim, o tratamento estatistico dos dados levantados.

3.3.1 Populacio e amostra

A populagdo determinada para esta pesquisa € composta por produtores rurais
pertencentes a carteira de clientes das concessionarias e/ou revendas exclusivas do fabricante
de maquinas e implementos agricolas. Atualmente, o fabricante conta com 18 mil clientes no
mercado interno. Especificamente a revenda de Passo Fundo conta com 659 produtores rurais
que pertencem a carteira de clientes. A revenda atende 35 cidades da regido de Passo Fundo.

A amostra, por sua vez, foi determinada pelo método nao aleatério, por conveniéncia, o
que torna a amostragem nao probabilistica. A amostragem por conveniéncia procura obter uma

amostra de elementos convenientes, ou seja, a selegdo das unidades amostrais ¢ deixada, em
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grande parte, a cargo do pesquisador; nesse processo de amostragem, cada elemento da
populagdo tem uma chance fixa de ser incluido na amostra (MALHOTRA, 2012).

Para estimar o tamanho da amostra minima necessaria para o estudo, foi realizado um
calculo por meio do software G*Power 3.1.9.4, conforme a recomendagao de Faul ef al. (2009)
e de Ringle, Silva e Bido (2014)°. Deve-se avaliar o construto ou a variavel que recebe o maior
numero de setas e tem o maior nimero de preditores (no caso, lealdade ao vendedor e/ou
lealdade a empresa). Para o célculo, deve-se observar dois parametros: (i) o poder do teste
(Power = 1 - B erro prob. II) € (ii) o tamanho do efeito (f2). Cohen (1988) e Hair et al. (2014)
recomendam utilizar o poder como 0,80 e o f> mediano = 0,15. O resultado do calculo estimou

uma amostra minima de 85 casos.

3.3.2 Técnica e procedimento de coleta dos dados

O procedimento de coleta dos dados foi executado pela autora do estudo e ocorreu em
trés momentos. Na Expointer'® (i), a coleta de dados ocorreu de 26 a 30 de agosto de 2019,
periodo do evento em que houve o maior fluxo de produtores rurais € o maior numero de
negocios na feira. O processo de coleta foi realizado no estande do fabricante de maquinas
agricolas estudado. No local, os produtores rurais eram abordados pela pesquisadora e
convidados a participar da pesquisa. Ao fim dessa etapa, foram coletados 32 casos.

Nas propriedades rurais da regiao de Passo Fundo (i1), a coleta ocorreu in loco e também
foi executada pela autora, que acompanhou os vendedores da revenda de Passo Fundo nas
visitas aos produtores rurais. Optou-se pela revenda de Passo Fundo devido ao facil acesso
geografico ao publico-alvo da pesquisa. Com a inten¢do de distribuir a amostra nas regides de
abrangéncia da revenda, foi realizado um cronograma de coleta, conforme a disponibilidade
dos vendedores. O cronograma também levou em conta os periodos de safra do milho e de
antessafra da soja, com o intuito de coletar diferentes regides de cada vendedor da equipe de

vendas da revenda. Nessa etapa, foram coletados 50 casos.

? Os autores recomendam estimar o tamanho da amostra minima pelo G*Power 3.1.9.4, quando a anélise dos dados
é realizada por meio do software SmartPLS®.

10°A Expointer é a maior feira de agronegécio (animais, maquinas, implementos e produtos de agropecudria) da
América Latina. Ela ocorre anualmente no Parque de Exposi¢des Assis Brasil, em Esteio, no Rio Grande do Sul.
A comercializacdo de animais, embora ainda seja expressiva, atualmente, fica atrds da comercializagdo de
maquinas e implementos agricolas. Em 2019, 95% dos negodcios realizados no evento foram no setor de

equipamentos e maquinas agricolas, ultrapassando 2 bilhdes de reais (O SUL, 2019).
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O cronograma de coleta de dados na regido de atuagdo da revenda pesquisada pode ser

observado na Figura 19.

Figura 19 - Cronograma de coleta de dados por vendedor e regiao
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Fonte: autora, 2020.

Na Expomarau'! (iii), a coleta foi realizada durante os quatro dias de feira no estande da
revenda de Passo Fundo. Essa foi a unica revenda da empresa estudada a participar da
Expomarau, visto que essa regido faz parte da sua carteira de clientes. Os produtores rurais
foram abordados pela autora no estande da revenda e convidados a participar da pesquisa. No
fim dessa etapa, foram coletados 20 casos.

Participaram do estudo apenas produtores rurais que tiveram experiéncias anteriores

com as maquinas e/ou os implementos agricolas da empresa, devido ao fato de que os

' A Expomarau ¢é direcionada para a indUstria, o comércio, os servigos e a agropecuéria. A feira acontece no
Parque Lauro Ricieri Bortolon, na cidade de Marau, no Rio Grande do Sul. Em 2019, a Expomarau ocorreu de 10
a 13 de outubro.
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compradores precisavam avaliar os servigos (pds-vendas) da revenda. A pesquisa foi realizada
sem a presenca de vendedor e/ou funcionario da revenda, para que ndo houvesse viés nas
respostas. Como forma de agradecimento, ao fim da entrevista, a pesquisadora presenteava os
participantes. Apds o encerramento da coleta, os dados foram tabulados em Excel®2013. Ao

total, foram coletados 102 questionarios validos.

3.3.3 Procedimento e técnicas estatisticas de analise de dados

A escolha do método mais adequado de analise dos dados coletados pode levar em conta
o tamanho da amostra, os objetivos propostos, as hipoteses da pesquisa, o0 nimero de variaveis
e pesquisas anteriores (HAIR et al., 2009). Devido ao numero de variaveis envolvidas, ao
tamanho da amostra de produtores rurais e aos objetivos definidos, este estudo utilizou analises
univariadas e multivariadas. Segundo Malhotra (2012), aplicam-se andlises univariadas
quando, mesmo havendo varias medidas, cada variavel ¢ estudada isoladamente; e analises
multivariadas, quando se deseja estudar relacdes simultaneas entre dois ou mais fendmenos. As

etapas da analise sdo descritas no Quadro 15.

Quadro 15 - Etapas e técnicas da analise dos dados

Objetivo Foco da analise

Dados omissos

Tratamento dos dados Desvio padrdo de casos

Preparar as amostras -
Observagdes atipicas

Tratamento das variaveis Normalidade

Estatistica descritiva

Caracterizag@o da amostra Caracterizar os produtores rurais
Distribuicao de frequéncias
Analise de componentes
L . o confirmatoria
Validagdo dos construtos Validar as variaveis

Analise do modelo de mensuragdo

Modelagem de equacdes
estruturais por minimos quadrados
parciais

Verificar o impacto da comunicagio
colaborativa e do valor da marca na

e e Mg lealdade do comprador ao vendedor e

na lealdade do comprador a empresa ]
Analise do modelo estrutural

Fonte: autora, 2020.
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3.3.3.1 Tratamento estatistico dos dados

Inicialmente, deu-se atencao primordial a preparagdo dos dados, ja que isso identifica
possiveis erros de digitacdo e dados omissos (missings) que comprometam a qualidade das
analises. O exame dos dados ¢ um passo necessario e, muitas vezes, ignorado por pesquisadores
(HAIR et al., 2009).

O tratamento dos dados foi feito com auxilio do software Excel® 2013 e ocorreu em
duas partes, complementares e ndo excludentes: o tratamento dos casos coletados, que envolveu
as analises de dados omissos, aleatoriedade das respostas, observacoes atipicas, entre outras; e
o tratamento das variaveis, como os testes de normalidade (HAIR ez al., 2009). As analises ¢ as
respectivas técnicas utilizadas para o tratamento dos dados, os niveis tolerados em cada uma e

as referéncias tedricas estao elencados no Quadro 16.

Quadro 16 - Técnicas utilizadas em cada etapa da analise de dados

Autores e ano de

Analise Técnica Limites de tolerancia .
publicacio
Dados omissos Contagem de respostas Até 10% Hair et al. (2009)
em branco
Aleatoriedade Desvio padrio Maior que 0,5 Hair et al. (2009)
Observagdes Amostra pequena: Até |2,5| .
atipicas Escore 2 Amostra grande: Até |4| Hair et al. (2009)
Curtose Até |10] Kline (2005)
Normalidade
Assimetria Até |3| Kline (2005)

Fonte: autora, 2020.

3.3.3.1.1 Dados omissos (missing values)

Em relacdo a ocorréncia de dados ausentes, a forma de coleta de dados da amostra
diminuiu essa possibilidade, visto que a pesquisadora realizou a coleta. Foi contado o nimero
de respostas em branco por caso e, como nao houve casos que possuissem 10% ou mais de
respostas faltando, nao foi preciso exclui-los (HAIR et al., 2009). Nos 12 casos em que houve

dados ausentes, as respostas omissas foram substituidas pela mediana de pontos proximos, o
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que, segundo Hair et al. (2009), ¢ a forma mais indicada para variaveis medidas por meio da

escala Likert. Assim, a amostra, ao fim dessa etapa, compreendeu os 102 casos.

3.3.3.1.2 Desvio padrao de casos (unengaged responses)

ApOs a triagem para valores omissos na amostra, notou-se que alguns casos nao
variavam suas respostas ao longo da pesquisa, mantendo-se essas respostas em pontos iguais
da escala Likert (apenas 1 ou apenas 7). Foram consideradas dados dicotdmicos ou nao
intervalares (HAIR ef al., 2009). Como ndo houve casos com desvio padrao abaixo de 0,5, ja
que a escala utilizada ¢ de 7 pontos (GASKIN, 2016), nenhum caso da amostra precisou ser

eliminado, sendo que o menor desvio padrao foi de 0,69.

3.3.3.1.3 Observacdes atipicas (outliers)

As observacdes atipicas sdo aquelas que possuem caracteristicas identificaveis
diferentes do restante da amostra. Para Hair et al. (2009, p. 78), “o pesquisador deve utilizar
tantas perspectivas quanto possivel, procurando por um padrdo consistente nos métodos para
identificar observagoes atipicas”. Depois de identificar as observagdes atipicas, € recomendado
que o pesquisador trate apenas os casos que demonstrem real notoriedade em relagdo a amostra
(HAIR et al., 2009), porque os outliers ndo podem ser categoricamente caracterizados como
benéficos ou problematicos, mas devem ser vistos no contexto da analise e avaliados pelos tipos
de informagdes que possam oferecer.

Os processos envolvidos no método univariado examinam a distribuicao de observacdes
para cada varidvel na andlise e selecionam como atipicos aqueles casos que estdo nos extremos
dos intervalos de distribui¢@o. Para amostras menores (80 observagdes ou menos), equivalem a
escores padrdo maiores que |2,5]| e, para amostras maiores (acima de 80 observagdes), a |4]. A
transformagdo das varidveis para escores z permite padronizar os valores da amostra,
convertendo-os para uma média de 0 e um desvio padrao de 1, possibilitando comparagdes entre
as variaveis (HAIR et al., 2009). A Tabela 1 exibe os casos da amostra que tiveram valores de

escores padrdo acima de |4| e as variaveis de referéncia
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Tabela 1 - Observagdes atipicas por caso versus variavel

10 4,3 4,0 4,1 3
76 4,1 1
Total 1 1 1 1 4

Fonte: autora, 2020.

Cada caso foi analisado em particular, para evitar possiveis danos a amostra como um
todo. Entendeu-se como importante substituir as respostas pela média geral de cada item,
conforme a recomendagdo de Hair et al. (2009). Nenhum caso foi excluido. A Tabela 2 se

assemelha a Tabela 1 porém traz o procedimento realizado em cada caso individualmente.

Tabela 2 - Intervengdes praticadas nas observagdes atipicas

Z@3.11 V/ORB K]
10 Média Média Média 3
76 Média 1
Total 1 1 1 1 4

Fonte: autora, 2020.

3.3.3.1.4 Normalidadade

A normalidade explica a distribui¢do dos dados em relagcdo a uma varidvel métrica e sua

correspondente distribui¢do normal'?

. Conforme Hair et al. (2009), na maioria dos casos, a
avalia¢do da normalidade univariada ja ¢ suficiente, mas, mesmo em grandes amostras, o teste
deve ser realizado para todas as varidveis métricas incluidas na analise. A Tabela 3 apresenta
os dados gerados a partir da analise descritiva de curtose e assimetria da amostra.

Segundo Kline (2005), uma distribui¢do pode diferir da curva normal de duas formas:

(1) pela curtose, que se refere a elevacao (curva leptoctrtica) ou ao achatamento (curva

12 Os valores sobre a variavel estdo agrupados em torno da média, em um padrio simétrico e unimodal, conhecido
como curva normal, curva de Gauss ou forma de sino (HAIR et al., 2009).
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platicurtica) da curva; ou (ii) pela assimetria, que se refere ao deslocamento para a direita
(assimetria negativa) ou para a esquerda (assimetria positiva) da curva. Os construtos que
possuem valores acima de [10| para curtose ¢ de |3| para assimetria sdo considerados nao
normais.

Observou-se que a varidvel QPES “A revenda x possui vendedores qualificados”
demostrou um valor de 10,250 para curtose, isto €, valor um pouco acima do recomendado por
Kline (2005), indicando uma distribuicdo um pouco concentrada na média (COSTA, 2013).
Como a variavel apresentou um valor de -2,405 para assimetria, isto é, < |3|, optou-se por

manter o item no construto para analise posterior.
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3.3.3.1.5 Resumo do tratamento dos dados

A Tabela 4 resume os procedimentos desenvolvidos durante a etapa de tratamento dos

dados, apontando as exclusdes e intervengdes realizadas.

Tabela 4 - Resumo geral da etapa de triagem dos dados da pesquisa

Procedimentos desenvolvidos Produtores rurais

Amostra inicial 102

Dados omissos 12
Desvio padrdo 0
Observagdes atipicas 4

Amostra final 102

Numero inicial de itens métricos 82
Normalidade 0

Total de itens 82

Fonte: autora, 2020.

3.3.3.2 Analise estatistica dos dados

Preparados os dados, passou-se para as andlises univariadas e multivariadas. Para
caracterizacdo da amostra da pesquisa, foram feitas analises descritivas. As analises descritivas
(univariadas) foram efetuadas por meio do software IBM® SPSS®, versdo 23, e editadas, quando
necessario, pelo Excel® 2013. Para as andlises multivariadas, foi adotada a técnica de
modelagem de equagdes estruturais em minimos quadrados parciais (PLS-SEM), conforme o
estudo de Hossain e Chonko (2018). O processo de analise da PLS-SEM ¢ segmentado em duas
etapas: (i) avaliacio do modelo de mensuragdo por meio da andlise de componentes
confirmatoria (ACC) (relagdes entre os indicadores e construtos) e (ii) avalicdo do modelo
estrutural (relagdes entre os construtos e as hipdteses), de acordo com a recomendacao de Bido

e Silva (2019). As analises multivariadas foram realizadas por meio do software SmartPLS 3®.
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3.3.3.2.1 Analise descritiva

Para compreender o comportamento da amostra, os dados de cada variavel passaram por
uma etapa de caracterizagdo, por meio da estatistica descritiva, que envolve célculos estatisticos
basicos, como média, mediana e desvio padrdo, e a distribui¢cdo de frequéncias, que expressa a
contagem relativa de dados, em numero, porcentagem e porcentagem acumulada, conforme
recomendam Malhotra (2012) e Hair et al. (2009). Além disso, considerando a escala Likert de
7 pontos utilizada no estudo, adotou-se como ponto médio das médias o valor de 4,0. Para obter
o ponto médio de uma classe, somam-se os limites superior (7) e inferior (1), dividindo o

resultado por dois (SPIEGEL; STEPHENS, 2000).

3.3.3.2.2 Analise de componentes confirmatdria

Na modelagem de equagdes estruturais em covariancias (por exemplo, AMOS, LISREL
e STATA), é recomendado que a analise de dados ocorra em duas etapas: (i) analise fatorial
confirmatoria (AFC), que ¢ o modelo em que todas as varidveis latentes (VL) sdo
correlacionadas entre si; e (ii) modelagem de equacgdes estruturais (SEM), em que ¢ avaliado o
modelo de mensuracdo, quando sdo incluidas as relagdes estruturais (teste de hipodteses).
Segundo Bido e Silva (2019), no universo da PLS-SEM, a abordagem AFC nao ¢ recomendada,
porque o algoritmo ¢é “partial”, e a interagdo ocorre em etapas: mensuragdo » estrutural »
mensuragao, até que ocorra convergéncia.

Conforme os autores, no contexto da PLS-SEM, ¢ recomendada como fase exploratéria
a ACC. A ACC nao ¢ muito utilizada por pesquisadores, mas ela se torna util quando o objetivo
¢ avaliar o modelo de mensuracdo das VL, a fim de obter escores fatoriais para o uso posterior
em construtos de segunda ordem (BIDO; SILVA, 2019). O Quadro 17 apresenta o processo de

avaliagdo da ACC, os limites de tolerancia e as referéncias consultadas.
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Quadro 17 - Avaliagdo da ACC da PLS-SEM

Analise Limites de tolerancia Autores e ano de publicacio \
Nonildus VL AVE =030 Lomellamber (20 s
dizszlrailrlril?sggte No nivel dos indicadores (cargas): < 0,60 - 0,70 (1D (D 1(;2) Tg?ido e

3 Confiabilidade CC: 0,70 — 0,90 Hair et al. (2014) e Bido e Silva

composta (2019)

*Alfa de Cronbach a: 0,60 —0,70 Hair ez al. (2014)

Fonte: autora, 2020.

O modelo de mensuracdo na PLS-SEM ¢ avaliado em quatro etapas: (i) validade
convergente (variancia média extraida - AVE); (ii) validade discriminante (VD) (correlagdes
entre as VL e cargas cruzadas); (iii) confiabilidade composta (CC); e (iv) consisténcia interna
(alfa de Cronbach) (BIDO; SILVA, 2019).

Primeiramente, para a avaliagdo das AVE, usa-se o critério de Fornell e Larcker (1981),
isto €, os valores das AVE devem ser maiores que 0,50. A AVE ¢ a por¢do dos dados (nas
variaveis) que ¢ explicada por cada um dos respectivos construtos ou pela VL, dizendo respeito
aos conjuntos de varidveis ou ao quanto, em média, as variaveis se correlacionam positivamente
com 0s seus respectivos construtos ou VL. Assim, quando as AVEs s3o maiores que 0,50,
admite-se que o modelo converge para um resultado satisfatorio (FORNELL; LARCKER,
1981).

Em segundo lugar, ¢ preciso avaliar a VD, que ¢ compreendida como um indicador de
que os construtos ou VL sdo independentes uns dos outros (HAIR et al., 2014). Assim, pode-
se avaliar a VD observando os valores das cargas cruzadas (cross loading), que apresentam os
indicadores com cargas fatoriais mais altas nas suas respectivas VL (ou construtos) do que em
outras (CHIN, 1998). O software retira cada variavel observada da VL original, coloca em outra
VL e recalcula a carga fatorial, uma a uma, até ter o valor das cargas fatoriais de todas as
variaveis observadas (VO) em todas as VL (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Prearo (2013)
menciona que os valores a partir 0,60 sdo aceitaveis. Ja Bido e Silva (2019) citam que os valores
devem ser > 0,70. Entretanto, esses valores ndo sdo inflexiveis, isto ¢, sempre que for possivel,
recomenda-se manter o maximo de indicadores no modelo, para nao prejudicar a validade do

conteudo.
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Finalizando, ¢ preciso observar os valores da CC e da consisténcia interna (alfa de
Cronbach). A CC ¢ mais adequada para o PLS, pois prioriza as variaveis de acordo com suas
confiabilidades, enquanto o alfa de Cronbach ¢ mais sensivel ao nimero de variaveis em cada
construto. Em ambos os casos, tanto o alfa de Cronbach como a CC sdo utilizados para avaliar
se a amostra esta livre de vieses, ou, ainda, se as respostas em seu conjunto sdo confidveis
(RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).

Segundo Barclay, Higgins e Thompson (1995), a diferenga entre a CC e o alfa de
Cronbach esta no fato de que este pressupde, a priori, que cada indicador de um construto
contribui da mesma maneira, ou seja, que as cargas sao fixadas na unidade, enquanto aquela
usa as cargas dos itens como eles existem no modelo causal. Os valores do alfa de Cronbach
acima de 0,60 e 0,70 sdo considerados adequados em pesquisas exploratorias, e os valores da
CC de 0,70 e 0,90 sao considerados satisfatorios (BIDO; SILVA, 2019; HAIR et al., 2014).

Depois da analise da ACC, ¢ realizado o ajuste do modelo de mensuragdo, quando os
critérios de validade ndo foram atendidos pelos construtos. Os ajustes executados seguiram as
sugestoes de Bido e Silva (2019). O Quadro 18 apresenta as medidas tomadas para o acerto do

modelo da ACC.

Quadro 18 - Sugestdes para melhorar o ajuste do modelo de mensuracéo

Resultado Providéncia Sugestao
Algumas Cargas < 0,7 Sempre que possivel, recomenda-se manter o
AVE > 0,5 Manter o Modelo maximo de indicadores no modelo para nao
CC>0,7 prejudicar a validade de contetdo.

Algumas Cargas < 0,7

Excluir indicadores com

Eliminando  indicadores
com cargas cruzadas altas
(diminuiu-se a correlagdo

entre as VL)

Esses pontos de corte ndo sao inflexiveis, as vezes,

¢ melhor manter os indicadores, mesmo com AVE

AVE <0,5 carga mais baixa e rodar )
um pouco baixo de 0,5 (LITTLE;
CcC=>0,7 novamente

LINDENBERGER; NESSELROADE, 1999).

Se ambas as providéncias ndo forem suficientes,
Eliminando  indicadores

) ) conclui-se que ndo ha validade discriminante entre

com cargas mais baixas

as VL e divide-se por: (i) eliminar uma delas do
(aumenta-se a AVE)

modelo ou

VAVE >rVL

(i1) agrupa-las em uma tinica VL, o que pode ser
inadequado porque demandaria uma revisdo nas
definigdes conceituais para manter a validade do

contetdo.

Fonte: Bido e Silva (2019, p. 501).
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A avaliagao dos modelos de mensuragdo sugere seguir a sequéncia proposta por Bido e
Silva (2019), exposta no Quadro 18 pois um dos pressupostos para a avaliagao da confiabilidade
¢ o construto unidimensional, isto ¢, suas validades convergente e discriminante devem estar
adequadas, por isso, caso ocorra problema de validade convergente ou discriminante, nao se

deve prosseguir para a avaliagdao de confiabilidade.

3.3.3.2.3 Modelagem de equagdes estruturais

Para verificar o impacto da comunicacao colaborativa e do valor da marca na lealdade
do comprador ao vendedor e na lealdade do comprador a empresa, foi utilizada a SEM. Esse
modelo combina aspectos da andlise fatorial com regressdes multiplas, capacitando o
pesquisador a examinar, simultaneamente, multiplas relacdes de dependéncia e independéncia
entre VL por meio das VO (HAIR et al., 2014). O objetivo da SEM ¢ estabelecer a variagdo e
a covariagdo das variaveis medidas (MACCALLUM; AUSTIN, 2000).

A covariancia SEM (CB-SEM) e a variancia SEM (PLS-SEM) sdo os dois métodos
analiticos SEM mais utilizados por pesquisadores. A CB-SEM baseia-se no procedimento de
estimacao de méxima verossimilhanga e visa a “reproduzir a matriz de covariancia teorica, sem
focalizar a variancia explicada” (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011, p. 139), minimizando a
diferenca entre a matriz de covariancia observada e estimada (ASTRACHAN; PATEL;
WANZENRIED, 2014). A PLS-SEM, conforme Hair et al. (2014), utiliza-se do método de
regressao dos minimos quadrados ordinarios (OLS) e tem como objetivo realizar a previsao da
PLS-SEM por meio da estimagdo dos coeficientes do modelo de caminho que maximizam o
coeficiente de determinagdo dos construtos endogenos. A PLS-SEM ¢ chamada de “minimos
quadrados parciais”, do inglés partial least squares, devido a seus parametros serem estimados
por uma série de regressoes de minimos quadrados, enquanto o termo “partial” decorre do
procedimento de estimacdo interativa dos pardmetros em blocos (por VL), em detrimento de
todo o modelo, simultaneamente (LEE et al., 2011). O Quadro 19 apresenta as principais

diferengas entre a CB-SEM ¢ a PLS-SEM.
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Item PLS-SEM CB-SEM
Objetivos Predigao Testes de teoria; modelos causais
Abordagem Baseada em variancia Baseada em covariancia
Consistente quanto maior o tamanho
Precisio da amostra e a quantidade de Bom para amostras grandes

indicadores

Tipos de variaveis
observadas

Continuas, discretas ordinais ou
ordenadas

Continuas ou discretas ordinais (utilizando
correlagdes especiais)

Variaveis latentes

Combinagdes lineares dos
indicadores. Os escores fatoriais sao
estimados explicitamente.

Indeterminagao fatorial: diversos modelos
podem reproduzir a matriz de
covariancia.

Modelo de mensurac¢ao

Indicadores reflexivos e formativos

Indicadores reflexivos

Requisitos quanto a teoria

Mais flexivel. Contexto mais
exploratorio

Fortemente dependente da teoria

Distribuicdo dos Dados

skeskeosk

Dependendo do método de estimagao, as
variaveis devem apresentar distribuigdo
normal.

Tamanho da Amostra

10 vezes o maior nimero de
preditores. O minimo recomendado ¢
de 30 a 100 casos.

Depende do método de estimacao.

Identificacao

Para modelos recursivos é
sempre identificado.

Depende do modelo e deve ter pelo menos de
3 a 4 indicadores por VL.

Significincia dos
Parametros

Estimada por métodos nao
paramétricos, por exemplo,
bootstrapping

Geralmente estimada por modelos
paramétricos

Complexidade

Capaz de lidar com alta
complexidade (100 construtos e 1000
indicadores).

Complexidade de média a moderada (menos
de 100 indicadores)

Inclusao de restricoes nos
parametros do modelo

Nao ¢é possivel impor restrigdes aos
parametros do modelo.

E possivel impor restrigdes em qualquer
parametro do modelo, fixando-se valores ou
relagdo entre valores.

Tipos de Modelos

Recursivos

Recursivos e ndo recursivos

Fatores por Indicador

Variaveis observadas podem indicar
somente uma variavel latente.

Uma variavel observada poderd indicar mais
de uma variadvel latente.

Correlagoes entre os erros
de medidas podem ser
modeladas.

Nao

Sim

Testes Estatisticos
Disponiveis

Inferéncias requerem o
bootstrapping.

Disponiveis e validos, se atendidas todas as
premissas do modelo.

Fonte: Prearo (2013, p. 97).
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Conforme Bido e Silva (2019), nas areas das ciéncias sociais € do comportamento, a
PLS-SEM tem se mostrado como uma excelente opgao para avaliar as relagdes entre construtos
(ou fatores, componentes, VL, VO e subescalas), pois ¢ robusta a falta de normalidade
multivariada e é varidvel a amostras pequenas (menores ~100). Além disso, a PLS-SEM ¢
recomendada para estimar modelos complexos (muitas relagdes, muitas variaveis, muitos
construtos), seu uso também ¢ recomendado quando a teoria que sustenta as relagdes casuais
ndo tem grande “segmentagdo”, podendo ser usada como uma forma exploratéria. Nesse
sentido, optou-se pela técnica PLS-SEM para executar este estudo.

No modelo PLS-SEM, ¢ possivel observar o modelo de caminhos (path models) no qual
os diagramas sao utilizados para exibir visualmente as hipoteses e as relagdes teoricas entre
varidveis. Os construtos latentes sdo representados por circulos, e os indicadores (variaveis
observadas ou mensuradas ou indicadores) sdo representados por retangulos. Ja as relagdes
entre construtos ¢ entre indicadores e construtos sdo representadas por flechas (RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014; NASCIMENTO; MACEDO, 2016). Na PLS-SEM, as flechas apontam
sempre para um unico sentido, representando relacao direcional. Flechas que apontam para um
unico sentido sdao consideradas como relagdes preditivas e, caso exista uma forte
fundamentagdo tedrica, podem ser interpretadas como relagdes causais (NASCIMENTO;
MACEDO, 2016).

Para especificar como as VL (construtos) sao mensuradas, ha dois tipos de escala de
mensuragao na SEM: (i) reflexiva e (ii) formativa. Os indicadores reflexivos sdo a direcao de
“causalidade” da VL para os indicadores, ou seja, o construto latente “causa” os itens
observaveis (HAIR et al., 2014). Quanto as escalas formativas, as VL sdo consideradas
“efeitos”, em detrimento de “causas”. Nesta abordagem, o construto ndo observavel ¢ o
resultado da ocorréncia de varios elementos que representam uma imagem melhor e mais
completa (RODGERS, 1999).

A Figura 20 demostra o modelo estrutural do estudo, que ¢ de medicao reflexiva quanto
aos construtos e de medicdo formativa quanto as variaveis de controle pessoais e
organizacionais. O modelo de pesquisa ¢ considerado como de segunda ordem do Tipo L.
Segundo Jarvis, Mackenzie e Podsakoff (2003), no modelo Tipo I, os fatores de primeira ordem
sdo indicadores reflexivos de um construto subjacente de segunda ordem. Um modelo de
segunda ordem ¢ desenvolvido com fatores de primeira e segunda ordens, os fatores de segunda
ordem explicam a variacdo dos fatores de primeira ordem, estimando a especificidade da
medida para os indicadores de cada dimensao e o erro aleatério (BAGOZZI; HEATHERTON,
1994).
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O Quadro 20 descreve o processo que deve ser seguido para a andlise do modelo

estrutural da PLS-SEM, os limites de tolerancia e as referéncias teoricas.

Quadro 20 - Avaliagdo do modelo de estrutural do PLS-SEM

Analise

"Multicolineariedade

Limites de tolerancia

Se VIF > 10, considerar exclusdo de
preditores

Autores e ano de publicacio \

Hair Jr. et al. (1995)

*Validade convergente

No nivel das VL, AVE > 0,50

Fornell e Larcker (1981), Hair et
al. (2014) e Bido e Silva (2019)

3Confiabilidade
composta

CC: 0,70

Bido e Silva (2019)

*Alfa de Cronbach

o: 0,70

Bido e Silva (2019)

5Validade discriminante

No nivel dos indicadores, cargas > 0,70

Bido e Silva (2019)

“Tamanho do efeito

2= 0,02 (pequeno); 2= 0,15 (médio);
2= 0,35 (grande)

Cohen (1988), Hair et al. (2014) e
Bido e Silva (2019)

"Variancia explicada das
variaveis endogenas

R? = 2% (pequeno); R2= 13% (médio);
R? =26% (grande)

Cohen (1988) e Bido e Silva
(2019)

8Confirmagio das
hipoteses

Fonte: autora, 2020.

p <0,05
t>1,96

Hair et al. (2014) e Bido e Silva
(2019)

O modelo estrutural ¢ avaliado em oito etapas: (i) multicolineariedade; (ii) validade

convergente; (ii1) confiabilidade composta; (iv) consisténcia interna (A4lfa de Cronbach); (v)

validade discriminante (correlagdes entre as VL e cargas cruzadas); (vi) tamanho do efeito; (vii)

variancia explicada das variaveis; e (viii) confirmac¢do das hipdteses (RINGLE; SILVA; BIDO,
2014; BIDO; SILVA, 2019).

Primeiramente, avaliam-se a multicolineariedade e a significancia dos indicadores

formativos de primeira ordem (BIDO; SILVA, 2019). Para isso, ¢ preciso avaliar os valores da

variancia interna extraida (VIF), que mede o grau em que a variancia dos coeficientes ¢ afetada

pela multicolinearidade. Valores da VIF igual a 1 s3o ndo correlacionados; entre 1 e 5,
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moderadamente correlacionados; e acima de 10, altamente correlacionados (HAIR JR. ef al.,
1995).

Na segunda etapa, observam-se os modelos de mensuragdo que sdo as validades
convergentes, obtidas por meio das AVE, usando o critério de Fornell e Larcker (1981), isto &,
as AVE devem ser > 0,50. A terceira etapa ¢ a avaliagdo da validade convergente que ¢ a
observacao dos valores da CC. Na quarta etapa, avalia-se o alfa de Cronbach. Os valores do
alfa de Cronbach e da CC acima de 0,60, para analise dos modelos estruturais, sdo considerados
satisfatorios (PREARO, 2013).

Na quinta etapa, observam-se as cargas cruzadas (cross loading), ou seja, indicadores
com cargas fatoriais mais altas nas suas respectivas VL. Bido e Silva (2019) entendem que os
valores satisfatorios de cargas cruzadas devem ser > 0,70. A sexta etapa ¢ a avaliacdo do
tamanho do efeito (COHEN, 1988) pela razdo entre a parte explicada pelo modelo e a parte ndo
explicada (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014, p. 70).

Na sétima etapa, é preciso avaliar os coeficientes de determina¢io de Pearson (R?). Os
R? avaliam a por¢do da varidncia das variaveis endogenas, que ¢ explicada pelo modelo
estrutural. Para a area de ciéncias sociais e comportamentais, Cohen (1988) sugere que R*=2%
seja classificado como efeito pequeno, R>=13%, como efeito médio, e R>=26%, como efeito
grande.

Por ultimo, na oitava etapa, analisam-se os valores das correlagdes e regressoes lineares
da SEM. E preciso verificar, entre as variaveis, sua significancia (p < 0,05), pois, para os casos
de correlacdo, estabelece-se hipdtese nula (Ho) como r = 0 e, para os casos de regressao,
estabelece-se Ho = 0 (coeficiente de caminho = 0). Caso ocorra a aceitacdo da hipdtese nula,
deve-se reconsiderar a inclusdo de VL ou VO na SEM.

Devido ao fato de o software calcular testes ¢ de Student entre os valores originais dos
dados e aqueles obtidos pela técnica de reamostragem, para cada relagdo de correlagdo VO-VL
e para cada relagio VL-VL, o SmartPLS® apresenta os valores do teste ¢, e ndo os p-valores.
Por isso, deve-se interpretar que, para os graus de liberdade elevados, valores acima de 1,96
correspondem a p-valores < 0,05 (entre -1,96 e +1,96, corresponde a probabilidade de 95% e

fora desse intervalo 5%, em uma distribui¢ao normal) (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Descritos as etapas de pesquisa e os procedimentos para a analise dos dados, passa-se a
apresentacao dos resultados obtidos, discutindo-se, de acordo com a teoria, a implicagdo de

cada um dos resultados para a tematica investigada.

4. 1 Caracterizacio da amostra

Foram realizadas andlises descritivas e distribuicdes de frequéncia, de acordo com a

variavel analisada.

4.1.1 Produtores rurais

A caracterizagdo da amostra de produtores rurais, devido ao seu perfil de consumidor
(B2C) e comprador (B2B) (PRADO, 2016), foi dividida em varidveis de controle
organizacionais — como area total e area plantada da propriedade, cargo ocupado na
propriedade, nimero de funcionarios, culturas plantadas e tempo de relacionamento com o
vendedor e tempo de relacionamento com a marca — e variaveis de controle pessoais — como
sexo, idade e grau de escolaridade. Entre as variaveis de controle organizacionais, o Grafico 1

apresenta o local (UF) das propriedades rurais.

Grafico 1 - Local das propriedades rurais

100 O O 100%
90%
20 80%
70%
60 60%
50%
40 40%
30%
20 20%
10%
0 . — 0%
Rio Grande do Sul Santa Catarina Mato Grosso Parana

= Frequéncia  ==@==Porcentagem Acumulada

Fonte: autora, 2020.
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No que diz respeito as cidades em que se localizam as propriedades rurais dos
participantes, destacam-se Marau/RS (16%), Pontao/RS (11%), Sertdao/RS (8%), Casca/RS
(6%), Mato Castelhano/RS (5%) e Nicolau Vergueiro (5%), pertencentes a carteira de clientes
da revenda de Passo Fundo. Dos outros estados, destacam-se as cidades de Campos Novos/SC
(3%), Curitibanos/SC (2%), Campo Novo do Parecis/MT (1%), Marcelandia/MT (1%) e Pato
Branco/PR (1%).

O Grafico 2 exibe a distribui¢do da amostra de produtores rurais quanto ao tamanho das

propriedades rurais.

Grafico 2 - Tamanho das propriedades rurais (ha)

100 100%

90%

80 80%
70%

60 60%
50%

40 40%
30%

20 20%
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At¢ 50ha  De51a100 De 101 a200 De 201 a500 De501a De 1001 a Mais de 5000
ha ha ha 1000 ha 5000 ha ha

mm Frequéncia  ==@==Porcentagem Acumulada

Fonte: autora, 2020.

Em relacdo a area da propriedade rural, a média geral foi de 1,210 ha, sendo que as
cidades com as maiores propriedades foram Tangard/SC (35.000 ha), Campos Novos/SC
(5.500 ha), Marcelandia/MT (5.500 ha) e Sao Borja/RS (8.000 ha); e com as menores
propriedades foram Casca/RS (11 ha), Marau/RS (26 ha) e Mato Castelhano/RS (30 ha).

Em relacdo a area plantada das propriedades, a média foi de 1,835 ha, sendo que as
cidades com maior area plantada foram Tangara/SC (12.000 ha), Sao Borja/RS (8.000 ha) e
Santa Rita do Trivelato/MT (4.300 ha); e com menor area plantada foram Casca/RS (8 ha) e

Pontao/RS (35 ha). O Grafico 3 quanto a area plantada das propriedades pode ser visualizada.
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Grafico 3 — Area plantada da propriedades rurais (ha)
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Fonte: autora, 2020.

Segundo o Instituto Nacional de Colonizagdo e Reforma Agraria (2003), as
propriedades rurais até¢ 199 ha sao classificadas como propriedades pequenas; as propriedades
rurais de 200 ha a 999 ha sdo classificadas como propriedades médias; e as propriedades rurais
acima de 1000 ha sdo classificadas como propriedades grandes. Nesse sentido, 44% das
propriedades rurais do estudo sdo propriedades médias, 41%, propriedades pequenas, e apenas
15%, propriedades grandes. Isso esta relacionado ao fato de que a maioria dos produtores rurais
possuiam propriedades na Regido Sul do Brasil. Indica também que a classificagao de tamanho
da empresa para propriedades rurais varia dependendo do critério utilizado, neste caso, a
maioria das empresas se encaixa como empresas familiares. O cargo dos respondentes explica

a dinamica desses mercados (Grafico 4).

Grafico 4 - Distribui¢do dos produtores rurais quanto ao cargo ocupado na propriedade rural

Técnico(a) Agricola; 1% [

Filho(a) do(a) Proprietario(a); 17%

Sécio(a)/Proprietario(a); 77%

Fonte: autora, 2020.
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Conforme os dados apresentados, observa-se que a maioria dos entrevistados ¢
socio(a)/proprietario(a) das propriedades rurais (77%). Em seguida, estd o(a) filho(a) do
proprietario (17%). Isso, possivelmente, deve-se ao fato de que grande parte das propriedades
sdo de natureza familiar, e o(a) filho(a) ¢ o(a) sucessor(a) do negocio, independentemente da
area ocupada ou plantada. Quanto ao numero de funcionarios, ¢ possivel observar, no Grafico
5, que 55% das propriedades ndo possuem funcionario, ratificando que a maioria das

propriedades rurais sdo familiares.

Grafico 5 - Nuimero de funcionarios na propriedade rural

2%
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Nenhum
55%
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30%
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Fonte: autora, 2020.

No que se refere as culturas plantadas pelos produtores rurais, destaca-se a soja (30%)
como principal cultura plantada; em seguida, o milho (22%), a aveia (21%) e o trigo (18%);

outras culturas tiveram percentual de 9% (Grafico 6).

Grafico 6 — Culturas plantadas pelos produtores rurais
Soja (30%)

Outras Milho
(9%) (22%)

Trigo Aveia
(18%) (21%)

Fonte: autora, 2020.
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No grafico 7, observam-se outras culturas plantadas pelos produtores rurais. Entre elas,

destacam-se a cevada (30%), a canola (18%), o feijao (16%) e o arroz (14%).

Grafico 7 - Outras culturas plantadas pelos produtores rurais
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Fonte: autora, 2020.

No que diz respeito ao tempo de relacionamento com o vendedor da revenda (Grafico
8), 48% dos produtores rurais tém até um ano de relacionamento com o vendedor que o atende.
Esse resultado pode estar relacionado a alta taxa de furnover nas revendas ou a troca de regido

do vendedor, conforme informado pelo fabricante.

Grafico 8 - Tempo de relacionamento com o vendedor
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Fonte: autora, 2020.
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Em contrapartida, 42% dos participantes t€ém de 5 anos a 10 anos de relacionamento

com a marca do fabricante. Nesse sentido, € possivel concluir que os produtores possuem um

tempo de relacionamento maior com a marca, quando comparado com o vendedor da revenda.

O Grafico 9 demostra o tempo de relacionamento com a marca.

Grafico 9 - Tempo de relacionamento com a marca
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Fonte: autora, 2020.
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Apo6s analisar a amostra dos produtores rurais quanto a perspectiva organizacional,

passou-se a verificacdo das caracteristicas pessoais dos respondentes. No Grafico 10, observa-

se que 95% da amostra s3o do sexo masculino, e apenas 5%, do feminino. E possivel concluir

que, neste mercado, ainda predomina o sexo masculino, em compara¢do ao feminino.

Fonte: autora, 2020.

Grafico 10 — Distribuigdo dos produtores rurais quanto ao sexo

Feminino: 5%

Masculino: 95%
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No Grafico 11, ¢ apresentada a distribui¢ao da amostra de produtores rurais quanto a
idade. A média geral foi de 42,67 anos de idade (¢ = 13,31), com minimo de 16 anos e maximo

de 72 anos.

Grafico 11 - Distribui¢ao dos produtores rurais quanto a idade categorizada
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Fonte: autora, 2020.

No que se refere ao grau de escolaridade dos respondentes da amostra, este se concentra
em niveis de escolaridade mais baixos (ensino fundamental incompleto), do que em niveis mais
altos (pos-graduacdo completa). Dos respondentes, 39% possuem ensino médio completo, e
25%, superior incompleto e/ou completo ou pds-graduagdo incompleta e/ou completa. Este
contexto se deve ao fato de que os sucessores das propriedades rurais estdo buscando
conhecimento na area de gestao para gerenciar as propriedades rurais. A distribui¢do da amostra

de produtores rurais quanto ao grau de escolaridade esta exposta no Grafico 12.
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Grafico 12 - Distribuig¢@o dos produtores rurais quanto ao grau de escolaridade
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Fonte: autora, 2020.

A analise das médias do construto comunicagao colaborativa também foi realizada. Em
um primeiro momento, a frequéncia de comunicagdo foi investigada para medir os meios de
comunicacdo utilizados pela revenda para fornecer informagdes ao produtor rural. Foi
investigada também a frequéncia de comunicagdo (meios) usada pelo produtor rural para
realizar a troca de informagdes com a revenda. Na sequéncia, verificou-se a bidirecionalidade
de comunicagdo, isto €, o fluxo de comunicacao entre revenda-produtor rural e vendedor-
produtor rural. Além disso, foi examinado o grau de formalidade de comunicagdo entre a

revenda e o produtor rural. O Quadro 21 demostra os itens dos construtos e suas siglas.
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Quadro 21 - Os itens dos construtos e suas siglas.

Continua...

Contato pessoal dos vendedores da revenda x. FREI
Contato por telefone dos vendedores da revenda x. FRE2
E-mail recebido dos vendedores da revenda x. FRE3
Whats recebido dos vendedores da revenda x. FRE4
Contato pessoal do suporte técnico (pos-venda) da revenda x FRES
Contato por telefone do suporte técnico (pds-venda) da revenda x. FRE6
E-mail recebido do suporte técnico (pds-venda) da revenda x. FRE7
Whats recebido do suporte técnico (pos-venda) da revenda x. FRES
Contato pessoal do setor de pegas da revenda x. FRE9
Contato por telefone do setor de pecas da revenda x. FRE10
E-mail recebido do setor de pegas da revenda x. FRE11
Whats recebido do setor de pegas da revenda x. FREI2
Contato da revenda x por meio das redes sociais (p. ex., Facebook, Instagram). FREI3
Contato pessoal da revenda x em feiras comerciais (p. ex., Expodireto, Expointer). FRE14
Contato pessoal em reunides com vendedores da revenda x. FREIS
Contato pessoal da revenda x no dia de campo. FRE16
Contato pessoal em visita a revenda x. FRE17
Contato pessoal com vendedores da revenda x . FRCI1
Contato por telefone com vendedores da revenda x. FRC2
Envio de e-mail para vendedores da revenda x. FRC3
Envio de whats para vendedores da revenda x. FRC4
Contato pessoal com o suporte técnico (pds-venda) da revenda x. FRCS
Contato por telefone com o suporte técnico (pds-venda) da revenda x. FRC6
Envio de e-mail para o suporte técnico (pés-venda) da revenda x. FRC7
Envio de whats para o suporte técnico (pos-venda) da revenda x. FRC8
Contato pessoal com o setor de pegas da revenda x. FRC9
Contato por telefone com o setor de pecas da revenda x. FRCI0
Envio de e-mail para o setor de pegas da revenda x. FRCI1
Envio de whats para o setor de pegas da revenda x. FRCI2
Contato com a revenda x por meio das redes sociais (p. ex., Facebook, Instagram). FRCI3
Contato pessoal com a revenda x em feiras comerciais (p. ex., Expodireto, Expointer). FRC14
Contato pessoal em reunides com vendedores da revenda x. FRCI5
Contato pessoal com a revenda x no dia de campo. FRC16
Contato pessoal em visita a revenda x. FRC17
O(A) Senhor(a) costuma fornecer informagdes para a revenda x sobre suas maquinas agricolas BIE1
e a situacao atual do mercado agricola.
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Continuagao
A revenda x costuma fornecer informagdes para o(a) Senhor(a) sobre suas maquinas agricolas BIE2
e a situacao atual do mercado agricola.
O(A) Senhor(a) e a revenda x fornecem um ao outro informagdes sobre o seu desempenho de BIE3
produtividade.
O(A) Senhor(a) e a revenda x trocam opinides sobre possiveis melhorias nos seus processos BIE4
operacionais.
O(A) Senhor(a) tem o6timos dialogos com o vendedor da revenda x. BIE1
Ha muito didlogo entre o(a) Senhor(a) e 0 vendedor da revenda x. BIE2
O(A) Senhor(a) e o vendedor da revenda x respondem imediatamente o chamado um do outro. BIE3
O(A) Senhor(a) e o vendedor da revenda x trocam ideias sobre o que pode ser melhorado nas BIE4
maquinas agricolas da x.
Se o vendedor da revenda x fosse para outra empresa que vende maquinas agricolas, o(a)
Senhor(a) mudaria algumas de suas compras para a nova empresa em que o vendedor foi LEVI
trabalhar.
Para organizar suas atividades com a revenda X, o Senhor(a) utiliza canais formais como, e- FOR1
mails, ao invés de comunicag¢io informal como conversas diretas.
As regras (comerciais e operacionais) do relacionamento entre o(a) Senhor(a) e a revenda x FOR2
estdo detalhadas em um contrato.
Os direitos e obrigagdes entre o(a) Senhor(a) e a revenda x estdo detalhados em um contrato. FOR3
O processo ¢ burocratico para o fechamento de negdcio e/ou resolugdo de problemas entre o(a) FOR4
Senhor(a) e a revenda x.
O(A) Senhor(a) faria menos negocios com a marca x, se o vendedor da revenda x fosse para LEV2
uma nova empresa.
O(A) Senhor(a) seria menos leal a marca x se o vendedor da revenda x fosse para uma nova LEV3
empresa.
O(A) Senhor(a) sente-se mais leal ao vendedor da revenda x do que a fibrica de maquinas LEV4
agricolas x.
O Senhor(a) recomendaria o vendedor da revenda x para outros produtores rurais, mesmo se ele LEV5
mudasse para outra empresa.
Em sua préxima compra, o(a) Senhor(a) vai considerar a marca X como sua primeira opgao. LEEI
O(A) Senhor(a) pretende no futuro fazer mais compras de maquinas agricolas da marca x do LEE2
que faz atualmente.
Se tudo se mantiver igual, o(a) Senhor(a) planeja no futuro comprar mais maquinas agricolas LEE3
da marca x.
O(A) Senhor(a) diz coisas positivas sobre a marca x e suas maquinas agricolas para outros LEE4
produtores rurais.
O(A) Senhor(a) recomendaria a marca X para outros produtores rurais. LEES
O(A) Senhor(a) indica a seus amigos comprar maquinas agricolas da marca x. LEE6

Fonte: autora, 2020.

Primeiramente, a andlise dos meios de comunicagdo utilizados pela revenda para
fornecer informagdes ao produtor rural aponta que a variavel FRE14 possui a maior média (X =
5,74), seguida das variaveis FRE1 (x = 5,62) e FRE17 (x = 4,83). Em contrapartida, a variavel
FRE7 possui a menor média (x = 1,52), seguida das variaveis FRE11 (x = 1,59), FREI3 (x =
1,63), FRE3 (x = 1,65) e FRE15 (x = 2,93), ao considerar o ponto médio de 4,0. A Tabela 5
apresenta a média, o desvio padrao e a média geral da faceta frequéncia de comunicagao da

empresa.
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Tabela 5 - Estatistica descritiva da faceta frequéncia de comunicag¢ao da empresa

Faceta Itens Média l?:;:::) Média Geral
FREI1 5,62 1,46
FRE2 4,80 1,87
FRE3 1,65 1,38
FRE4 4,82 2,02
FRES 4,25 2,10
FRE6 3,92 2,16
FRE7 1,52 1,17
FRES 3,98 2,36
Frequéncia
FRE9 3,32 2,10 3,70
(Empresa)
FRE10 3,75 2,20
FREI11 1,59 1,33
FRE12 3,80 2,46
FRE13 1,63 1,36
FRE14 5,74 1,59
FRE15 2,93 2,12
FRE16 4,82 2,03
FRE17 4,83 1,97

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que estdo acima do ponto médio (4,0), por sua vez, os valores
destacados em vermelho sdo as médias que estdo abaixo do ponto médio.
Fonte: autora, 2020.

Inicialmente, a analise demostra que os meios de comunica¢do mais usados pela revenda
para fornecer informagdes ao produtor rural sdo “o contato pessoal da revenda em feiras
comerciais (por exemplo, Expodireto e Expointer)”; “o contato pessoal dos vendedores da
revenda”; e “o contato pessoal em visita a revenda”. A analise também aponta que o meio de
comunicagdo menos utilizado pela revenda ¢ o e-mail. Observa-se ainda que a revenda utiliza
pouco as redes sociais, como Instagram e Facebook, para compartilhar informag¢des com os
produtores. Além disso, percebe-se que a revenda realiza poucas reunides entre os vendedores
e os produtores rurais, para o compartilhamento de expectativas, ideias ou sugestoes. Quanto a
média geral da frequéncia de comunicacdo (x = 3,70), observa-se que seu valor ficou abaixo
do ponto médio (4,0). Isso significa que alguns itens, em comparagao a outros, sao mais intensos

e precisam ser trabalhados pela revenda separadamente.
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Em um segundo momento, a andlise dos meios de comunicagdo usados por parte do
produtor rural para fornecer informagdes a revenda aponta que a varidvel FRC1 possui a maior
média (X = 5,39), seguida das varidveis FRC4 (x = 5,30) ¢ FRCI14 (x = 5,27). Em
contrapartida, a analise revela que a variavel FRC7 possui a menor média (x = 1,48), seguida
das variaveis FRCI11 (x = 1,54), FRC13 (x = 1,55), FRC3 (x = 1,67) e FRC15 (x = 2,93), ao
considerar o ponto médio de 4,0. A Tabela 6 apresenta a média, o desvio padrao e a média geral

da faceta frequéncia de comunicacdo do produtor rural.

Tabela 6 - Estatistica descritiva da faceta frequéncia de comunica¢do do produtor rural
Desvio

Faceta Itens Média Padrio Média Geral
FRCI 5,39 1,51
FRC2 4,86 1,75
FRC3 1,67 1,44
FRC4 5,30 1,89
FRC5 4,61 1,94
FRC6 4,54 1,97
FRC7 1,48 1,13
FRC8 4,38 2,32
Frequéncia FRC9 443 2,19 3,86
(Produtor Rural) FRC10 4,41 2,06
FRCI1 1,54 1,23
FRCI12 4,31 2,40
FRCI13 1,55 1,17
FRC14 527 1,77
FRCI5 2,93 2,18
FRCI16 4,27 2,17
FRC17 4,68 1,91

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que estdo acima do ponto médio (4,0), por sua vez, os
valores destacados em vermelho sdo as médias que estdo abaixo do ponto médio.
Fonte: autora, 2020.

Na analise, verifica-se que o meio de comunicagdo mais utilizado pelo produtor rural
para fornecer informagdes a revenda ¢ o contato pessoal com o vendedor; ja o segundo meio de

comunicacao ¢ o envio de mensagens pelo WhatsApp para o vendedor. Dessa forma, infere-se
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que o vendedor ¢ o principal agente de comunicagao entre o produtor rural e a revenda. Devido
a isso, destaca-se a importancia da constru¢do de um relacionamento de longo prazo entre o
vendedor e o comprador. No que diz respeito a média geral (X =3,86), nota-se que esta abaixo
do ponto médio (4,0).

A andlise da bidirecionalidade de comunicag¢ao entre revenda e produtor rural indica que
a variavel BIE2 possui a maior média (X = 5,06), seguida das variaveis BIE1 (x = 5,01), BIE4
(x = 4,84) e BIE3 (x = 4,81). Os itens descritos t€m médias acima do ponto médio (4,0). A
média geral (X = 4,93) também esta acima do ponto médio (4,0). A Tabela 7 apresenta a média,
o desvio padrdo e a média geral da faceta bidirecionalidade de comunicacdo entre a empresa e

o produtor rural.

Tabela 7 - Estatistica descritiva da faceta bidirecionalidade de comunicagdo entre empresa e produtor rural

Desvio

Faceta Itens Média Padrio Média Geral
BIEI 5,01 1,92
Bidirecionalidade BIE2 5.06 1,93
(Empresa) BIE3 4,81 2,02 3
BIE4 4,84 1,91

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que mais se destacam considerando o ponto médio 4,0.
Fonte: autora, 2020.

A andlise da faceta bidirecionalidade demostra que ocorre a comunicagdo bidirecional
entre revenda-produtor rural (e vice-versa), de forma continua, sobre as maquinas agricolas do
fabricante e a situacdo do mercado agricola. Verifica-se também a ocorréncia da troca de
informacdes sobre possiveis melhorias no processo operacional entre as partes e sobre o
desempenho de produtividade do produtor rural.

Na analise da bidirecionalidade entre vendedor e produtor rural, todas as variaveis
ficaram acima do ponto médio (4,0). A varidvel com média maior foi BIV1 (x = 6,59) seguida
das variaveis BIV2 (x = 6,09), BIV3 (x = 6,03) e BIV4 (x = 5,47). Na Tabela 8, observam-se
a média, o desvio padrdo e a média geral da faceta bidirecionalidade de comunicagdo entre o

vendedor e o produtor rural.
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Tabela 8 - Estatistica descritiva da faceta bidirecionalidade de comunicagao entre vendedor e produtor rural

Faceta ll)):;:;(:) Média Geral
BIV1 6,59 0,69
Bidirecionalidade BIV2 6,09 1,19
(Vendedor-Produtor Rural) ~ BIV3 6,03 131 005
BIV4 5,47 1,77

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que mais se destacam considerando o ponto médio 4,0.
Fonte: autora, 2020.

O resultado do construto demostra que também ocorre comunicacao bidirecional entre
o vendedor e o produtor rural, isto ¢, hd a disseminagdo de informacdes, € o feedback ¢ reciproco
entre os individuos. A analise aponta ainda que todos os itens ficaram acima do ponto médio
(4,0), considerando a escala Likert de 7 pontos utilizada, assim como a média geral (x = 6,05).

A andlise da faceta formalidade de comunicagdo aponta que a variavel FOR3 possui a
maior média (x = 3,81), seguida das variaveis FOR2 (x = 3,78) e FOR4 (x = 3,65). Em
contrapartida, a variavel FOR1 (x = 1,69) apresenta a menor média, ao considerar o ponto
médio de 4,0. A Tabela 9 ¢ mostra a média, o desvio padrio e a média geral da faceta

formalidade de comunicacgao.

Tabela 9 - Estatistica descritiva da faceta formalidade de comunicagao

Faceta Itens Média Desvlo Média Geral
Padrao
FORI1 1,69 1,30
FOR2 3,78 2,50
Formalidade 3,23
FOR3 3,81 2,52
FOR4 3,65 2,01

Nota 1: Os valores destacados em vermelho demostram que as médias estdo abaixo do ponto médio (4,0).
Fonte: autora, 2020.

Nota-se que a formalidade ¢ a faceta de comunicacao que possui as menores médias,
comparado com as demais do construto, pois as médias dos itens ficaram abaixo do ponto médio
(4,0), assim como a média geral (X = 3,23). Nesse contexto, entende-se que ndo ha formalidade

de comunicacdao entre a revenda e o produtor rural. As regras comerciais € os direitos e
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obrigacdes entre as partes ndo sao detalhados em um contrato. O processo para fechamento e
resolucao de problemas com a revenda ¢ burocratico. Pela analise, sdo utilizados mais canais
informais de comunicagdo, do que formais, para organizar as atividades entre as partes. Esse
resultado vem ao encontro dos meios de comunicagao utilizados pela revenda para fornecer
informacdes ao produtor rural (e vice-versa).

Na investigagdo da percep¢ao do produtor rural quanto a marca do fabricante, o
construto valor da marca foi dividido em quatro dimensdes: (i) associagdo da marca; (ii)
consciéncia da marca; (iii) qualidade percebida; e (iv) lealdade a marca.

Nos resultados da dimensao associagdo da marca, a variavel AMA4 apresentou a maior
média (X = 6,38), seguida das varidveis AMAI1 (x = 6,26), AMA2 (x = 5,86) e AMA3 (x =
5,58). Todos os itens do construto ficaram com as médias acima do ponto médio (4,0). A média
geral (X = 6,02) também ficou acima de 4,0. Na Tabela 10, descrevem-se a média, o desvio

padrdo e a média geral da dimensao associagdo da marca.

Tabela 10 - Estatistica descritiva da dimensao associa¢do da marca

Dimensao Desvlo Média Geral
Padrao
AMAI1 6,26 0,85
AMA2 5,86 1,08
Associa¢do da Marca 6,02
AMA3 5,58 1,11
AMA4 6,38 0,78

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que mais se destacam considerando o ponto médio 4,0.
Fonte: autora, 2020.

As analises revelam que a marca do fabricante ¢ rapidamente lembrada e reconhecida
pelos produtores rurais; eles identificam-na como uma das principais marcas que concorrem no
segmento de maquinas agricolas.

Na andlise da dimensdo consciéncia da marca, a varidvel CMAI1 apresentou a maior
média (X = 6,52), seguida das varidveis CMA2 (x = 6,22), CMA3 (x = 6,14) e CMA4 (x =
6,00). Todos os itens da dimensao ficaram com médias acima do ponto médio (4,0). A média
geral (X = 6,22) também ficou acima de 4,0. A Tabela 11 demostra a média, o desvio padrdo e

a média geral da dimensao consciéncia da marca.
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Tabela 11 - Estatistica descritiva da dimensao consciéncia da marca

Desvio

Dimensao Padrio Média Geral
CMA1 6,52 0,89
Consciéncia da CMA2 6,22 0,98 -
Marca CMA3 6.14 114 >
CMA4 6,00 1,51

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que mais se destacam considerando o ponto médio 4,0.
Fonte: autora, 2020.

O resultado revela que os produtores rurais associam a marca do fabricante a uma boa
reputacdo, considerando confiabilidade, suporte técnico (pds-vendas) e tecnologia de ponta.

Na andlise da dimensao qualidade percebida, a variavel QPES apresentou a maior média
(x = 6,35), seguida das variaveis QPE2 (x = 6,26) e QPE6 (x = 5,96). A variavel QPE11
apresentou a menor média (X = 5,11). As demais variaveis do construto t€ém valores acima do
ponto médio (4,0), assim como a média geral (X = 5,67). A Tabela 12 elenca a média, o desvio

padrdo e a média geral da dimensdo qualidade percebida.

Tabela 12 - Estatistica descritiva da dimensdo qualidade percebida

Desvio

Dimenséo Padrio Média Geral

QPE1 5,82 1,52
QPE2 6,26 1,03
QPE3 5,38 1,46
QPE4 5,55 1,58
QPE5 6,35 0,91

Qualidade Percebida QPE6 5,96 1,35
QPE7 5,38 1,67 5,67
QPES 5,52 1,57
QPE9 5,32 1,31
QPE10 5,64 1,07
QPEI11 5,11 1,55
QPE12 5,74 1,22

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que mais se destacam considerando o ponto médio 4,0.
Fonte: autora, 2020.
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A andlise da qualidade percebida dos produtos e servigos do fabricante e da revenda
aponta novamente para a importancia do vendedor. A variavel “a revenda possuir vendedores
qualificados” foi o item que mais se destacou. Na sequéncia, sobressairam-se “o fabricante
oferecer maquinas de alta qualidade” e “a revenda possuir um suporte técnico qualificado”.
Percebe-se a importancia de o fabricante ter maquinas agricolas de alta qualidade alinhado a
um suporte técnico qualificado (pds-vendas).

Na andlise da dimensao lealdade a marca, a variavel LEM4 possui a maior média (X =
6,40), seguida das varidveis LEM1 (x = 5,07), LEM2 (x = 5,05) e LEM3 (x = 4,61). As
médias da dimensdo ficaram acima do ponto médio (4,0). A média geral (x = 5,28) também
ficou acima de 4,0. Na Tabela 13, verificam-se a média, o desvio padrao e a média geral da

dimensdo lealdade a marca.

Tabela 13 - Estatistica descritiva da dimenséo lealdade a marca

Desvio

Dimensao . Meédia Geral
Padrao
LEMI1 5,07 1,53
LEM2 5,05 1,42
Lealdade a Marca 5,28
LEM3 4,61 1,67
LEM4 6,40 0,82

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que mais se destacam considerando o ponto médio 4,0.
Fonte: autora, 2020.

A anélise aponta que o produtor rural ¢ leal a marca do fabricante. E possivel destacar a
importancia da revenda e sua equipe de vendas na lealdade do produtor rural a marca. Isso
ratifica a importancia do intermediario no canal e o cumprimento das obrigagdes e prazos por
parte da revenda.

Por ultimo, foi investigada a lealdade do produtor rural dividida em: (i) lealdade ao
vendedor e (i1) lealdade a empresa. Quanto a analise do construto lealdade a empresa, a variavel
LEES possui a maior média (X = 6,25), seguida das variaveis LEE4 (x = 6,19), LEE6 (x =
6,11), LEE2 (x = 5,57), LEE1 (x = 5,52) e LEE3 (x = 5,11). Todos os itens apresentaram
valores acima do ponto médio (4,0). A média geral (x = 5,87) também apresentou valor acima
de 4,0. A Tabela 14 elenca a média, o desvio padrao e a média geral do construto lealdade a

empresa.
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Tabela 14 - Estatistica descritiva do construto lealdade a empresa

Desvio

Construto - Média Geral
Padrao
LEEI 5,52 1,40
LEE2 5,57 1,28
LEE3 5,11 1,37
Lealdade a Empresa 5,87
LEE4 6,19 1,03
LEES 6,25 1,04
LEE6 6,11 1,05

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que mais se destacam considerando o ponto médio 4,0.
Fonte: autora, 2020.

De acordo com a andlise, o produtor rural recomendaria o fabricante para outros
produtores rurais e amigos. Também se verificou nos resultados que o comprador se pronuncia
de forma positiva (boca a boca) em relagdo a marca e as suas maquinas agricolas na presenga
de outros produtores rurais. Além disso, o produtor rural pretende no futuro realizar mais
compras de maquinas da marca (recompra) do que faz atualmente.

Na analise do construto lealdade ao vendedor, a variavel LEVS possui a maior média
(X = 4,13). Em contrapartida, a varidvel LEV3 foi a que apresentou a menor média (x = 2,97),
seguida das variaveis LEV4 (x = 3,11), LEV2 (x = 3,25) e LEV1 (x = 3,34). Observa-se que
todos os itens do construto, exceto LEVS5 ficaram com médias abaixo do ponto médio (4,0). A
média geral (X = 3,36) também ficou abaixo de 4,0. Na Tabela 15, apresentam-se a média, o

desvio padrao e a média geral do construto lealdade ao vendedor.

Tabela 15 - Estatistica descritiva do construto lealdade ao vendedor

Construto Itens Média Desvlo Média Geral
Padrao
LEV1 3,34 1,81
Lealdade ao LEV2 3,25 1,82
ded 3,36

Vendedor LEV3 2.97 1.83
LEV4 3,11 1,77
LEVS 4,13 1,21

Nota 1: Os valores destacados em azul sdo as médias que estdo cima ponto médio (4,0), por sua vez, os valores
destacados em vermelho sdo as médias que estdo abaixo do ponto médio.
Fonte: autora, 2020.
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A analise do construto lealdade ao vendedor revela que o produtor rural ndo ¢ leal ao
vendedor da revenda. Em contrapartida, ¢ leal a marca do fabricante. O construto lealdade ao
vendedor foi o segundo construto com as menores médias do estudo. Apenas um item ficou
acima do ponto médio (4,0), ou seja, apesar de ndo possuir um relacionamento de lealdade com
o vendedor, o produtor rural o recomendaria para outros produtores. Os resultados das analises

indicam que a relacdo entre vendedor-comprador ainda € baseada em trocas transacionais.

4.2 Modelagem de equacdes estruturais em minimos quadrados parciais

Passa-se a apresentagdo dos modelos de mensuragdo da pesquisa e a aplicagao da ACC.

Além da visao dos modelos, ¢ avaliado o modelo estrutural do estudo (teste de hipdteses).

4.2.1 Analise de componentes confirmatoria e ajuste do modelo

Os resultados dos construtos analisados por meio da avaliagdo dos modelos de
mensuracdo pela ACC sdo apresentados na Figura 21. Para a avaliacdo da ACC, todas as VL
devem ser conectadas com todas as outras. Os resultados apresentados pelas setas nesta etapa

nao sao utilizados, por isso nao importa a sequéncia em que se conectem as VL (BIDO; SILVA,
2019).
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Inicialmente, foram avaliados os construtos de primeira ordem. O construto de primeira
ordem Lealdade a Empresa ndo apresentou problemas no seu ajustamento. As cargas fatoriais
desse construto tiveram valores de 0,722 a 0,916. Em relagdo ao alfa de Cronbach, a CC e a
analise da AVE, ndo houve a necessidade de exclusdo de nenhuma variavel (alfa de Cronbach =
0,905; CC=0,927; ¢ AVE =0,680), pois os valores ficaram acima do minimo exigido para essas
analises (BIDO; SILVA, 2019). A VD foi atendida pelo construto. Na Tabela 16, observa-se a

amostra final de itens da Lealdade a Empresa.

Tabela 16 - Amostra final de itens da Lealdade a Empresa

Cargas ‘ Alfa de

Fatoriais Cronbach

LEEI- Em sua proxima compra, o(a) Senhor(a) vai 0,776
considerar a marca X como sua primeira opgao.

LEE2- O(A) Senhor(a) pretende no futuro fazer mais
compras de maquinas agricolas da marca x do que faz 0,722
atualmente.

LEE3- Se tudo se mantiver igual, o(a) Senhor(a)
planeja no futuro comprar mais maquinas agricolas da 0,771
marca X.

LEE4- O(A) Senhor(a) diz coisas positivas sobre a

marca X € suas maquinas agricolas para outros 0,886
produtores rurais.

0,905 0,927 0,680

LEES5- O(A) Senhor(a) recomendaria a marca X para 0,916
outros produtores rurais.

LEEG6- O(A) Senhor(a) indica a seus amigos comprar 0,862
maquinas agricolas da marca x.

Fonte: autora, 2020.

O construto de primeira ordem Lealdade ao Vendedor também ndo apresentou problemas
de ajuste. As cargas fatoriais desse construto tiveram valores de 0,724 a 0,886, isto €, valores
acima de 0,700, o minimo proposto. Em relacao ao alfa de Cronbach, a CC e a anélise da AVE,
nao houve exclusdo de nenhuma variavel (alfa de Cronbach = 0,871; CC = 0,905; ¢ AVE =
0,658), j& que os valores apresentados foram acima do recomendado por Bido e Silva (2019). A

Tabela 17 demostra a amostra final de itens do construto Lealdade ao Vendedor.
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Tabela 17 - Amostra final de itens da Lealdade ao Vendedor

Cargas Alfa de CcC
s mc’"’””““”# -

LEV1- Se o vendedor da revenda x fosse para outra
empresa que vende maquinas agricolas, o(a) Senhor(a) 0.886
mudaria algumas de suas compras para a nova empresa ’
em que o vendedor foi trabalhar.

LEV2- O(A) Senhor(a) faria menos negdcios com a
marca X, se o vendedor da revenda x fosse para uma 0,834
nova empresa.

0,871 0,905 0,658
LEV3- O(A) Senhor(a) seria menos leal a marca x se o 0,827

vendedor da revenda x fosse para uma nova empresa.

LEV4- O(A) Senhor(a) sente-se mais leal ao vendedor 0,775
da revenda x do que a fabrica de maquinas agricolas x.

LEVS5- O(A) Senhor(a) recomendaria o vendedor da
revenda x para outros produtores rurais, mesmo se ele 0,724
mudasse para outra empresa.

Fonte: autora, 2020.

No construto de primeira ordem Formalidade, por um lado, o item FORI1 (0,659) “Para
organizar suas atividades com a revenda x, o(a) Senhor(a) utiliza canais formais, como e-mail,
ao invés de comunicagdo informal, como conversas indiretas”, apesar de apresentar carga fatorial
acima de 0,60 (PREARO, 2013), foi excluido, por nao apresentar correlacdo com os demais itens
do construto (< 0,1)!3. Por outro lado, optou-se por manter o item FOR4 (0,178) “O processo é
burocratico para o fechamento de negdcio e/ou resolucdo de problemas entre o(a) Senhor(a) e a
revenda x”, para andlise posterior, em fungdo de o item apresentar uma correlacao significativa
(de 0,1 a 0,3) com os demais e de a sua exclusdo diminuir a validade convergente do construto.
Os demais itens (FOR2 = 0,978 e FOR3 = 0,977) apresentaram valores de cargas fatoriais
satisfatorios.

Apos a exclusao do item FORI1, o alfa de Cronbach,a CC e a AVE apresentaram valores
acima do minimo exigido para essas analises (alfa de Cronbach = 0,702; CC =0,811; ¢ AVE =
0,647). A VD foi atendida pelo construto. A Tabela 18 apresenta a amostra final de itens do

construto Formalidade.

13 Na classificagdo dos valores de correlagdes, valores de 0,0 a 0,1 sdo considerados correlagdes muito baixas; de
0,1 a 0,3, baixas; e de 0,3 a 0,5, moderadas (HOPKINS, 2000).
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Tabela 18 - Amostra final de itens da Formalidade

Cargas Alfa de

Fatoriais Cronbach

FOR2- As regras (comerciais e operacionais) do
relacionamento entre o(a) Senhor(a) e a revenda x 0,978
estdo detalhadas em um contrato.

FOR3- Os direitos e obrigagdes entre o(a) Senhor(a) 0,977

e a revenda x estdo detalhados em um contrato. 0,702 0,811 0,647

FOR4- O processo ¢ burocratico para o fechamento
de negobcio e/ou resolugdo de problemas entre o(a) 0,178
Senhor(a) e a revenda x.

Fonte: autora, 2020.

Na andlise do construto de segunda ordem Frequéncia Comprador, obteve-se o maior
numero de itens excluidos (10 itens), devido a suas cargas fatoriais apresentarem valores abaixo
do recomendo por Prearo (2013), isto €, > 0,60. Foram excluidos os itens: FRC1 “Contato pessoal
com vendedores da revenda x” (0,481); FRC2 “Contato por telefone com vendedores da revenda
x” (0,545); FRC4 “Envio de whats para vendedores da revenda x’ (0,418); FRC7 “Envio de e-
mail para o suporte técnico (pos-venda) da revenda x” (0,478); FRC11 “Envio de e-mail para o
setor de pecgas da revenda x (0,544); FRC12 “Envio de whats para o setor de pegas da revenda
x”(0,576); FRC13 “Contato com a revenda x por meio das redes sociais (por exemplo, Facebook
e Instagram)” (0,495); FRC14 “Contato pessoal com a revenda x em feiras comerciais (por
exemplo, Expodireto e Expointer)” (0,561); e FRC15 “Contato pessoal em reunides com
vendedores da revenda x” (0,520). Optou-se também por excluir o item FRC3 “Envio de e-mail
para vendedores da revenda x” (0,621), devido a este item diminuir a validade convergente do
modelo.

Ap6s a exclusdo dos itens do construto, o alfa de Cronbach (0,858), a CC (0,892) e a
AVE (0,544) apresentaram valores acima do recomendado por Bido e Silva (2019). A VD
também foi atendida pelo construto. A Tabela 19 apresenta a amostra final de itens do construto

Frequéncia Comprador.
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Tabela 19 - Amostra final de itens da Frequéncia Comprador

Cargas Alfa de
IS Fatoriais Cronbach e ENTD

FRCS5- Contato pessoal com o suporte técnico 0.741
(pos-venda) da revenda x ’
FRC6- Contato por telefone com o suporte 0.833
técnico (pos-venda) da revenda x '
FRC8- Envio de whats para o suporte técnico 0.636
(pos-venda) da revenda x ’
FRC9- Contato pessoal com o setor de pecas da 0.743 0,858 0,892 0,544
revenda x |
FRC10- Contato por telefone com o setor de 0.785
pecas da revenda x ’
FRC16- Contato pessoal com a revenda x no dia 0.634
de campo ’
FRC17- Contato pessoal com vendedores da

0,770
revenda x

Fonte: autora, 2020.

No construto de segunda ordem Frequéncia Empresa, foi preciso excluir 7 itens, devido
a suas cargas fatoriais apresentarem valor abaixo do recomendado (> 0,6) (PREARO, 2013). Os
itens excluidos foram: FREI “Contato pessoal dos vendedores da revenda x” (0,533); FRE2
“Contato por telefone dos vendedores da revenda x” (0,522); FRE3 “E-mail recebido dos
vendedores da revenda x (0,545); FRE7 “E-mail recebido do suporte técnico (pds-venda) da
revenda x” (0,594); FRE13 “Contato da revenda x por meio das redes sociais (por exemplo,
Facebook e Instagram)” (0,514); FRE14 “Contato pessoal da revenda x em feiras comerciais (por
exemplo, Expodireto e Expointer)” (0,505); e FRE15 “Contato pessoal em reunides com
vendedores da revenda x” (0,559).

Apo6s a exclusdo dos indicadores, o alfa de Cronbach, a CC e a AVE do construto
apresentaram valores acima do minimo exigido para essas analises (alfa de Cronbach = 0,892;
CC=0,913;e AVE =0,516). Quanto a VD do construto, o valor da correlacdo entre Frequéncia
Comprador e Frequéncia Empresa ¢ ligeiramente maior (~0,078) que a raiz quadrada das AVE.
Como o valor indicado tem pouca diferenca, optou-se por deixar o modelo como estd, sem
qualquer alteracao (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Optou-se também por ndo excluir o item
FREI11 (0,515), devido a este item diminuir a validade convergente do modelo. A Tabela 20

elenca a amostra final de itens do construto Frequéncia Empresa.
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Cargas Alfa de
Fatoriais Cronbach
FRE4- Whats recebido dos vendedores da revenda x 0,613
FRES- Contato pessoal do suporte técnico (pds-venda) 0,752
da revenda x
FREG6- Contato por telefone do suporte técnico (pos- 0,781
venda) da revenda x
FRES- Whats recebido do suporte técnico (pos-venda) 0,805
da revenda x
FRE9- Contato pessoal do setor de pegas da revenda x 0,642 0,892 0,913 0,516
FRE10- Contato por telefone do setor de pegas da 0,816
revenda x
FREI11- E-mail recebido do setor de pecas da revenda x 0,515
FRE12- Whats recebido do setor de pegas da revenda x 0,834
FRE16- Contato pessoal da revenda x no dia de campo 0,666
FRE17- Contato pessoal em visita a revenda x 0,693

Fonte: autora, 2020.

O construto de segunda ordem Bidirecionalidade Empresa ndo apontou problemas em seu

ajuste, por apresentar cargas fatoriais de 0,815 a 0,902. Quanto ao alfa de Cronbach, a CC e a
AVE, também ndo houve exclusdo de nenhuma varidvel do construto, por apresentarem os
valores recomendados por Bido e Silva (2019) (alfa de Cronbach = 0,877, CC = 0,916; ¢ AVE

=0,732). A Tabela 21 elenca a amostra final de itens do construto Bidirecionalidade Empresa.

Tabela 21 - Amostra final de itens da Bidirecionalidade Empresa

Alfa de

Cargas
Cronbach cC AVE

Ite -
tens Fatoriais

BIE1- O(A) Senhor(a) costuma fornecer informagdes
para a revenda x sobre suas maquinas agricolas ¢ a
situagdo atual do mercado agricola.

0,831

BIE2- A revenda x costuma fornecer informagoes
para o(a) Senhor(a) sobre suas maquinas agricolas e
a situagdo atual do mercado agricola.

BIE3- O(A) Senhor(a) e a revenda x fornecem um ao
outro informagdes sobre o seu desempenho de
produtividade.

BIE4- O(A) Senhor(a) e a revenda x trocam opinides
sobre possiveis melhorias nos seus processos
operacionais.

Fonte: autora, 2020.

0,902

0,877 0,916 0,732

0,871

0,815
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O construto de segunda ordem Bidirecionalidade Vendedor também nao apontou
problemas em seu ajuste, pois obteve cargas fatoriais de 0,735 a 0,843. No que se refere ao alfa
de Cronbach, a CC e a AVE, ndo houve exclusdo de nenhuma varidvel do construto, por
apresentarem os valores recomendados pela literatura (alfa de Cronbach = 0,820; CC = 0,880; e
AVE = 0,649). A VD também foi atendida pelos construtos de segunda ordem. A Tabela 22

elenca a amostra final de itens do construto Bidirecionalidade Vendedor.

Tabela 22 - Amostra final de itens da Bidirecionalidade Vendedor

Cargas Alfa de
Itens Fatoriais Cronbach cC AVE
BIV1- O(A) Senhor(a) tem 6timos didlogos com o 0.843
vendedor da revenda x. ’
BIV2- Ha muito dialogo entre o(a) Senhor(a) ¢ o 0.818
vendedor da revenda x. ’
0,820 0,880 0,649

BIV3- O(A) Senhor(a) e o vendedor da revenda x 0,735
respondem imediatamente o chamado um do outro.

BIV4- O(A) Senhor(a) e o vendedor da revenda x
trocam ideias sobre o que pode ser melhorado nas 0,822
maquinas agricolas da x.

Fonte: autora, 2020.

Quanto ao construto de segunda ordem Associagdo da Marca, ndo houve problemas em
seu ajuste. As cargas fatoriais tiveram valores de 0,811 a 0,858. O alfa de Cronbach, a CC ¢ a
AVE apresentaram valores acima do proposto pela literatura (alfa de Cronbach = 0,857; CC =
0,903; e AVE =0,700) (BIDO; SILVA, 2019). Na Tabela 23, ¢ possivel observar a amostra final

de itens do construto Associacdo da Marca.

Tabela 23 - Amostra final de itens da Associacao da Marca

Cargas Alfa de
Itens Fatoriais Cronbach €C AVE
AMAI1- A marca x estd associada a uma boa 0.858
reputagao. '
AMA2- A marca x estd associada a confiabilidade e 0.811
suporte técnico (pos-venda). |
0,857 0,903 0,700
AMA3- A marca x tem uma melhor imagem do que 0.848
os demais fabricantes de maquinas agricolas. '
AMA4- A marca x estd associada a tecnologia de 0.831
ponta. ’

Fonte: autora, 2020.

Na avaliag@o do construto de segunda ordem Consciéncia da Marca, o item CMA4 “O(A)

Senhor(a) rapidamente consegue lembrar a logomarca da marca x” foi excluido, por apresentar
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uma carga fatorial de 0,422, valor muito abaixo do minimo exigido (>0,60), diminuindo a
validade do construto (PREARO, 2013). Ap6s a exclusao do item, o valor do alfa de Cronbach
(0,826) foi superior ao minimo exigido para esse indicador, que ¢ de 0,600. Em relagdo a CC, o
construto apresentou valor de 0,897, bem acima do valor minimo exigido, que ¢ de 0,700. A
analise da AVE também apresentou valores satisfatorios (AVE = 0,743) (HAIR et al., 2014). A
VD, por sua vez, foi atendida pelo construto. Na Tabela 24, observa-se a amostra final de itens

do construto Consciéncia da Marca.

Tabela 24 - Amostra final de itens da Consciéncia da Marca

Ttens Cargas Alfa de

Fatoriais Cronbach EE AVE

CMAI1- A x é uma marca reconhecida no mercado. 0.888

CMAZ2- O(A) Senhor(a) identifica a marca x como
uma das principais marcas que concorrem no 0,885 0,826 0,897 0,743
segmento de maquinas agricolas.

CMA3- Neste momento, algumas caracteristicas 0,810
da marca x sdo lembradas pelo(a) Senhor(a).

Fonte: autora, 2020.

Na andlise do construto de segunda ordem Qualidade Percebida, os itens QPE9 “A
revenda x oferece prego justo” (0,497) e QPE11 “O(A) Senhor(a) estaria disposto a pagar precos
mais altos por maior qualidade de maquinas agricolas e melhor suporte técnico” (0,404) foram
excluidos, por apresentarem cargas fatoriais < 0,70 e diminuirem a validade convergente do
modelo. Apds a exclusdo dos itens, o alfa de Cronbach, a CC e a AVE apresentaram valores
acima do minimo exigido para essas analises (alfa de Cronbach = 0,922; CC = 0,935; ¢ AVE =
0,593) (BIDO; SILVA, 2019). A VD também foi atendida pelo construto. A Tabela 25 apresenta

a amostra final de itens do construto Qualidade Percebida.



Tabela 25 - Amostra final de itens da Qualidade Percebida

Itens

Cargas
Fatoriais

QPEI- As maquinas entregues pela revenda x 0,749
funcionam corretamente.

QPE2- A marca x oferece méquinas agricolas de 0,649
alta qualidade.

QPE3- A revenda x oferece melhor suporte

técnico do que outras marcas de maquinas 0,851
agricolas.

QPE4- A revenda x tem estoque suficiente de

pecas para substituigdo e manutengdo das 0,740
maquinas agricolas.

QPES- A revenda x possui vendedores 0,688
qualificados.

QPE6- A revenda x possui suporte técnico 0,770
qualificado.

QPE7- A revenda x resolve os problemas dos 0,858
clientes de forma agil e eficiente.

QPES- A revenda x cumpre com os prazos na 0,767
execugdo do que foi contratado.

QPE10- A marca x fornece uma excelente 0,704
relagdo custo-beneficio.

QPE12- A revenda x atende as expectativas dos 0,888

clientes.

Alfa de

0,922

CC

0,935

AVE

0,593
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Fonte: autora, 2020.

A andlise do construto de segunda ordem Lealdade a Marca apresentou problemas nos

itens LEM3 “O(A) Senhor(a) trocaria a marca x, se a revenda ndo tivesse maquinas agricolas

disponiveis”(0,054) e LEM4 “ O(A) Senhor(a) ¢ um cliente leal, quando a revenda x cumpre suas

promessas” (0,473), que foram excluidos, por apresentarem cargas fatoriais muito abaixo de

0,600 (PREARO, 2013) e por diminuirem a validade do construto. Apos a exclusdo dos itens, o

alfa de Cronbach,a CC e a AVE apresentaram valores satisfatorios (alfa de Cronbach = 0,808;
CC=0,910; e AVE = 0,835), isto ¢, valores acima do recomendado por Bido e Silva (2019). Na

Tabela 26, observa-se a amostra final de itens do construto Lealdade a Marca.
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Tabela 26 - Amostra final de itens da Lealdade a Marca

Cargas Alfa de
Fatoriais Cronbach
LEMI1- O(A) Senhor(a) é leal a marca X. 0,885
0,808 0,910 0,835
LEM2- A marca x ¢ sua primeira op¢ao de compra. 0,942

Fonte: autora, 2020.

A Tabela 27 demostra a matriz de correlagcdo entre as VL depois do ajustamento do

modelo de mensuragdo pela ACC.
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Depois de excluidas 24 varidveis, na Figura 22, observa-se o modelo final do estudo.
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firmatoria

ado pela analise de componentes con

2 - Modelo ajust:

a, 2020.
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4.2.2 PLS - SEM

A seguir, sdo apresentados os resultados do estudo. Primeiramente, ¢ avaliado o modelo
de mensuracdo depois da exclusdo das varidveis na etapa da ACC. Em segundo lugar, sdo

analisados o modelo estrutural e o teste de hipdteses.

4.2.2.1 Avaliacdo do modelo de mensuracio

Inicialmente, foram analisados os construtos de primeira ordem. No que diz respeito a
VIF no construto Lealdade a Empresa, os itens apresentaram valores dentro do indicado pela
literatura (LEE1 = 2,079, LEE2 = 2,212, LEE3 = 2,368, LEE4 = 4,986, LEES = 6,003, LEE6 =
3,413) (HAIR JR. et al., 1995), nao havendo necessidade de exclusdao de indicadores nesta etapa.
Na segunda avaliacdo dos valores das cargas fatoriais, os indicadores apresentaram valores acima
de 0,700 (LEE1 = 0,775, LEE2 = 0,718, LEE3 = 0,770, LEE4 = 0,888, LEES = 0,917, LEE6 =
0,862). Além disso, os valores do alfa de Cronbach, da CC e da AVE também apresentaram
valores acima do indicado pela literatura (alfa de Cronbach =0,905; CC=0,927; e AVE =0,680)
(BIDO; SILVA, 2019). A VD igualmente foi atendida pelo construto. A Tabela 28 apresenta os

valores finais de itens do construto Lealdade a Empresa.

Tabela 28 - Valores finais de itens da Lealdade a Empresa

Cargas Alfa de

Itens VIF Fatoriais  Cronbach

CC AVE

LEE1- Em sua préoxima compra, o(a) Senhor(a)

vai considerar a marca X como sua primeira 2,079 0,775
0op¢ao.

LEE2- O(A) Senhor(a) pretende no futuro fazer

mais compras de maquinas agricolas da marca x 2,212 0,718

do que faz atualmente.

LEE3- Se tudo se mantiver igual, o(a) Senhor(a)
planeja no futuro comprar mais maquinas 2,368 0,770
agricolas da marca x.

LEE4- O(A) Senhor(a) diz coisas positivas sobre

0,905 0,927 0,680

a marca X e suas maquinas agricolas para outros 4,986 0,887
produtores rurais.
LEES5- O(A) Senhor(a) recomendaria a marca x 6.003 0.917

para outros produtores rurais.

LEE6- O(A) Senhor(a) indica a seus amigos
comprar maquinas agricolas da marca x.

3,413 0,862

Fonte: autora, 2020.
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Na avaliacdo do construto de primeira ordem Lealdade ao Vendedor, a VIF dos
indicadores (LEV1 = 2,501, LEV2 = 2,571, LEV3 = 2,738, LEV4 = 1,916, LEV5 = 1,468)
apresentou valores aceitos por Hair Jr. et al. (1995), ndo sendo preciso exclusdes. Observou-se
também que as cargas fatoriais dos indicadores (LEV1 = 0,868, LEV2 = 0,833, LEV3 = 0,850,
LEV4 =0,786, LEV5 = 0,723) ficaram acima do valor sugerido por Bido e Silva (2019). O alfa
de Cronbach, a CC e a AVE também apresentaram valores acima do indicado pelos autores (alfa
de Cronbach=0,871; CC=0,907; e AVE =0,662). A VD igualmente foi atendida pelo construto.

A Tabela 29 apresenta os valores finais de itens do construto Lealdade ao Vendedor.

Tabela 29 - Valores finais de itens da Lealdade ao Vendedor

VIF Cargas Alfa de CC

Fatoriais | Cronbach

LEV1- Se o vendedor da revenda x fosse para
outra empresa que vende maquinas agricolas,
o(a) Senhor(a) mudaria algumas de suas 2,501 0,868
compras para a nova empresa em que O
vendedor foi trabalhar.

LEV2- O(A) Senhor(a) faria menos negocios

com a marca x se o vendedor da revenda x 2,571 0,833

fosse para uma nova empresa.

LEV3- O(A) Senhor(a) seria menos leal a 0,871 0,907 0,662
marca x se o vendedor da revenda x fosse para 2,738 0,850

uma nova empresa.
LEV4- O(A) Senhor(a) sente-se mais leal ao
vendedor da revenda x o que a fabrica de 1,916 0,786
maquinas agricolas x.

LEV5- O(A) Senhor(a) recomendaria o
vendedor da revenda x para outros produtores 1.468 0.723
rurais, mesmo se ele mudasse para outra ’ '
empresa.

Fonte: autora, 2020.

Na avaliagcdo do construto de primeira ordem Formalidade, os valores da VIF dos itens
(FOR2 = 5,982, FOR3 = 6,092, FOR4 = 1,057) sdo considerados aceitaveis pela literatura, ndo
havendo necessidade de exclusdo de indicadores nesta etapa (HAIR JR. et al., 1995). No que diz
respeito as cargas fatoriais, os indicadores FOR2 (0,965) e FOR3 (0,949) apresentaram valor
acima de 0,700, valor acima do recomendado por Bido e Silva (2019). Em contrapartida, o
indicador FOR4 (0,397) apresentou valor da carga fatorial abaixo do valor recomendado.
Entretanto, nao foi possivel excluir o item em questdo, pois essa exclusao diminuiria a validade
convergente do construto. Nesse sentido, optou-se por manté-lo no modelo. O alfa de Cronbach,

a CC e a AVE do construto apresentaram valores acima do recomendado (alfa de Cronbach =
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0,702; CC =0,841; ¢ AVE = 0,663) (BIDO; SILVA, 2019). A VD foi atendida pelo construto.

Na Tabela 30, observam-se os valores finais de itens do construto Formalidade.

Tabela 30 - Valores finais de itens da Formalidade

CC

Fatoriais | Cronbach

Cargas Alfa de

FOR2- As regras (comerciais e operacionais) do
relacionamento entre o(a) Senhor(a) e a revenda 5,982 0,965
x estdo detalhadas em um contrato.

FOR3- Os direitos e obrigagdes entre o(a) 0,702 0,841 0,663
Senhor(a) e a revenda x estao detalhados em um 6,092 0,949
contrato.

FOR4- O processo ¢ burocratico para o
fechamento de negdcio e/ou a resolucdo de 1,057 0,397
problemas entre o(a) Senhor(a) e a revenda x.

Fonte: autora, 2020.

Na segunda etapa, foram analisados os construtos de segunda ordem. Os construtos de
segunda ordem Frequéncia Comprador (VIF = 2,992) e Frequéncia Empresa (VIF = 2,992)
apresentaram valores da VIF menores que 10, isto ¢, valor recomendo por Hair Jr. ef al. (1995).
No que diz respeito a carga fatorial, o construto Frequéncia Comprador (0,951) apresentou valor
acima do indicado por Bido e Silva (2019), isto ¢, <0,7. O construto Frequéncia Empresa (0,955)
também apontou uma carga fatorial acima do recomendado pelos autores. Quanto ao alfa de
Cronbach, a CC e a AVE, esses construtos apresentaram valores bem acima do indicado por
Bido e Silva (2019) (alfa de Cronbach = 0,899; CC =0,952; e AVE =0,908). A VD também foi
atendida pelo construto. A Tabela 31 demostra os valores finais dos construtos de segunda ordem

Frequéncia.

Tabela 31 - Valores finais do construto Frequéncia

Construto VIF Carg.as. Alfade CC AVE
Fatoriais = Cronbach
Frequéncia Comprador 2,992 0,951
0,899 0,952 0,908
Frequéncia Empresa 2,992 0,955

Fonte: autora, 2020.
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Na analise dos construtos de segunda ordem Bidirecionalidade Empresa e
Bidirecionalidade Vendedor, a VIF apresentou valores (BIE = 1,422, BIV = 1,422) dentro do
recomendado por Hair Jr. ef al. (1995), isto é, < 10. As cargas fatoriais também tiveram valores
acima do recomendado pela literatura (BIE = 0,812, BIV = 0,932), ou seja, > 0,70 (BIDO;
SILVA, 2019). No que se refere ao alfa de Cronbach,a CC e a AVE, os construtos apresentaram
valores satisfatorios (alfa de Cronbach =0,705; CC=0,865; e AVE =0,764). A VD também foi

atendida. A Tabela 32 aponta os valores finais do construto de segunda ordem Bidirecionalidade.

Tabela 32 - Valores finais do construto Bidirecionalidade

Cargas Alfa de

(s T Fatoriais | Cronbach
Bidirecionalidade Empresa 1,422 0,811
0,705 0,865 0,764
Bidirecionalidade Vendedor 1,422 0,932

Fonte: autora, 2020.

No que diz respeito as dimensdes do construto de segunda ordem Valor da Marca, os
indicadores apresentaram valores da VIF (AMA = 2,718, CMA = 2,126, QPE = 2,331, LEM =
1,410) menores que 10 (HAIR JR. et al., 1995). Quanto aos valores das cargas fatoriais, os
indicadores Associagdo da Marca (0,888), Consciéncia da Marca (0,824), Qualidade Percebida
(0,871) e Lealdade a Marca (0,716) demostraram valores satisfatorios, isto €, valores acima de
0,70 (BIDO; SILVA, 2019). O alfa de Cronbach, a CC ¢ a AVE do construto Valor da Marca
tiveram valores acima do indicado pela literatura (alfa de Cronbach = 0,844; CC =0,896; ¢ AVE
=0,685) (BIDO; SILVA, 2019). A VD foi atendida nesse construto. Na Tabela 33, observam-se

os valores finais do construto Valor da Marca.

Tabela 33 - Valores finais do construto Valor da Marca

Cargas Alfa de

VIF
Construto Fatoriais = Cronbach €C AVE
Associagio da Marca 2,718 0,888
Consciéncia da Marca 2,126 0,824

0,844 0,896 0,685
Qualidade Percebida 2,331 0,871
Lealdade a Marca 1,410 0,716

Fonte: autora, 2020.
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Na Tabela 34, verificam-se os resultados do modelo de mensuracao do estudo de forma

unificada; observam-se ainda a matriz das cargas cruzadas e as correlagdes das VL.

Tabela 34 - Resultado do modelo de mensuragao (n=102)

(a) Indicadores

Bidirecionalidade Empresa 0,236 0,599
Bidirecionalidade Vendedor 0,410
FOR2 0,156 0,255
FOR3 0,155 0,293
FOR4 -0,187

Frequéncia Comprador 0,469 0,233

Frequéncia Empresa 0,567 0,303
LEV1 0,270 -0,065 0,048
LEV2 0,182 -0,167 0,040
LEV3 0,079 -0,133 -0,043
LEV4 0,163 -0,036 -0,083
LEVS 0,194 -0,059 0,057
LEE1 0,354 -0,022 0,297
LEE2 0,275 0,110 0,294
LEE3 0,273 0,019 0,290
LEE4 0,357 0,033 0,256
LEES 0,400 0,007 0,290
LEE6 0,441 -0,021 0,365
Associagdo da Marca 0,369 0,028 0,226
Consciéncia da Marca 0,365 0,019 0,312
Lealdade a Marca 0,352 0,214 0,289
Qualidade Percebida 0,538 0,069 0,359

(b) Variaveis latentes

Bidirecionalidade
Formalidade 0,110
Frequéncia 0,545 0,277

Lealdade ao Vendedor 0,228 -0,110 0,010
Lealdade a Empresa 0,430 0,019 0,359
Valor da Marca 0,493 0,097 0,356
Alfa de Cronbach 0,705 0,702 0,899
Confiabilidade composta 0,865 0,841 0,952
Variancia média extraida 0,764 0,663 0,908

Nota 1: painel (a) - matriz de cargas cruzadas.

Bidirecionalidade Formalidade Frequéncia

Bidirecionalidade Formalidade Frequéncia

Lealdade ao
Vendedor

0,103
0,264
-0,129
-0,061
-0,046
-0,041
0,059

0,153
0,055
0,033
0,016
0,040
-0,016
0,030
-0,007
-0,104
0,067

Lealdade ao
Vendedor

0,053
0,000
0,871
0,907
0,662

Lealdadea  Valor da

Empresa Marca
0,299 0,345
0,432 0,494
0,005 0,121
0,055 0,125
-0,010 -0,097
0,337 0,323
0,347 0,355
0,082 0,107
0,057 0,029
-0,061 -0,129
0,120 0,028
0,006 -0,076
0,598

0,450

0,539

0,741

0,750

0,688

0,702
0,583
0,595
0,674

Lealdade a
Empresa

Valor da
Marca

0,905 0,844
0,927 0,896
0,680 0,685

Nota 2: painel (b) - matriz de correlacdo entre VL, com raiz quadrada da AVE em diagonal.

Nota 3: os construtos frequéncia, bidirecionalidade e valor da marca sdo de segunda ordem.

Fonte: autora, 2020.
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4.2.2.2 Avaliacao do modelo estrutural

Como o modelo estrutural possui VL de segunda ordem, Bido e Silva (2019) recomendam
moldar as variaveis no procedimento “dois passos”. Essa op¢ao ¢ escolhida para moldar VL de
segunda ordem, quando a quantidade de indicadores por variavel ¢ muito diferente (nas VL de
primeira ordem). Para isso, obtiveram-se os valores dos escores fatoriais por meio do modelo de
mensuragao ajustado, a fim de importa-los ao banco de dados original moldando as VL como se
fossem de primeira ordem.

Para avaliagdo do modelo estrutural, analisaram-se os coeficientes de determinacio (R?)
e a significancia dos coeficientes de caminho. Para verificar a significancia estatistica de cada
construto, foi realizado um teste ¢ de Student. Esse teste foi feito por meio do procedimento de
bootstrapping no qual os valores da estatistica ¢ acima de 1,96 sugerem parametros

estatisticamente significantes (HAIR ef al., 2014).

4.2.2.3 Teste de hipoteses

Dando continuidade a validagdo do modelo, foi realizado o teste de hipodteses,
examinando-se a significancia dos coeficientes estimados. Os coeficientes de caminho medem a
quantidade de mudanca na varidvel dependente para cada unidade de mudancga da variavel
independente, sendo que o sinal desse coeficiente indica o sentido de correlagdo positiva ou
negativa (HAIR et al., 2009). Outra forma para se verificar a efetividade do teste de hipoteses €
por meio do coeficiente de determinagio (R°), que indica a propor¢io de varidncia de uma
variavel dependente explicada pelas varidveis independentes, isto ¢, quanto maior o poder de
explicacdo da equagdo da regressdao, melhor ¢ a predi¢do da varidvel dependente (HAIR et al.,
2009).

De forma geral, considera-se que > 0,5 ¢ indicador de modelos com capacidade
explicativa adequada e, quanto mais préximo de 1, melhor o poder explicativo (HAIR et al.,
2009). Para a 4rea de ciéncias sociais e comportamentais, é considerado um efeito grande R’ >
0,26 (COHEN, 1988). As relacdes estruturais, hipoteses, coeficientes estruturais, erro padrdo, o
valor-t, o valor-p, coeficientes de determinacio (R’) e a situagcdo de cada hipdtese sdo

apresentados na Tabela 35.
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A analise da multicolinearidade do modelo estrutural ¢ feita por meio dos valores da VIF.
As VL endogenas do modelo apresentaram valores de VIF menores do que 0,10, conforme
indicado por Hair Jr. et al. (1995) como aceitavel. Os valores da VIF variaram de 1,086 a 1,816,
isso significa que os participantes entenderam os construtos como fendmenos diferentes entre si.

A etapa seguinte da analise consistiu em avaliar a significancia e a relevancia dos
coeficientes de caminho do modelo estrutural. As relagdes entre Frequéncia de Comunicagao
(FRE) e Lealdade ao Vendedor (LEV) e entre Formalidade de Comunica¢dao (FOR) e Lealdade
ao Vendedor (LEV) ndo demostraram valores significativos, isto ¢, > 1,96. O Valor da Marca
(VLM) também nao apresentou valores significativos. Entretanto, a relagdo Bidirecionalidade de
Comunicagao (BIR) e Lealdade ao Vendedor (LEV) teve nivel de significancia relevante (¢ =
3,214).

No que diz respeito as relagdes entre Frequéncia de Comunicagdo (FRE) e Lealdade a
Empresa (LEE), entre Formalidade de Comunicacao (FOR) e Lealdade a Empresa (LEE) e entre
Bidirecionalidade de Comunicacdo (BIR) e Lealdade a Empresa (LEE), ndo houve valores
significativos, ou seja, £ > 1,96. Em contrapartida, a relagao Valor da Marca (VLM) e Lealdade
a Empresa (LEE) apresentou nivel de significancia relevante (¢ = 10,868).

Seguindo com as etapas de validagdo do modelo estrutural, foi avaliado o coeficiente de
determinac¢do. De acordo com os critérios estabelecidos por Hair Jr. e al. (2017), para pesquisas
na area do comportamento do comprador, o coeficiente de determinacdo encontrado para os
construtos Lealdade ao Vendedor (R’ = 0,057) e Lealdade a Empresa (R’ = 0,060) pode ser
considerado alto.

A etapa seguinte de analise do modelo buscou avaliar o /2, que mede o impacto da VL
exdgena na VL enddgena. Nesta andlise, os resultados apresentaram um efeito pequeno no
construto Bidirecionalidade (# BIR — LEV = 0,09) e um efeito grande nos construtos Valor da
Marca (f VLM — LEE = 1,05). Nio houve efeito nos demais construtos, o que ja era esperado,
visto que as demais relagdes ndo se mostraram significativas.

Depois da finaliza¢do dos testes que buscaram avaliar o modelo estrutural, verificou-se
que, das nove hipoteses do estudo, sete ndo foram suportadas estatisticamente.

As hipoteses nao suportadas foram: H1 (Frequéncia de comunicacdo impactara
positivamente na lealdade do comprador ao vendedor), que apresentou um valor ¢ de 0,807; H3
(Formalidade de comunicagao impactara negativamente na lealdade do comprador ao vendedor),
que apresentou um valor ¢ de 0,720; H4 (Frequéncia de comunica¢do impactard negativamente
na lealdade do comprador a empresa), que apresentou um valor # de 1,428; H5 (Bidirecionalidade

de comunicagao impactara positivamente na lealdade do comprador a empresa), que apresentou
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um valor # de 0,011; H6 (Formalidade de comunicagao impactara positivamente na lealdade do
comprador a empresa), que apresentou um valor ¢ de 0,889; H7 (O valor da marca influenciara
positivamente na lealdade do comprador ao vendedor), que apresentou um valor # de 0,961; ¢ H9
(A lealdade do comprador ao vendedor influenciara positivamente sua lealdade a empresa), que
apresentou valor ¢ de 0,671. Essas hipoteses tiveram valores inferiores ao recomendado por Hair
et al. (2014), isto &, ¢ > 1,96.

Quanto as hipdteses suportadas estatisticamente (¢ > 1,96), a variavel antecedente valor
da marca teve impacto positivo na lealdade do comprador a empresa (H8 = 10,868), e a variavel
antecedente bidirecionalidade apresentou impacto positivo na lealdade do comprador ao
vendedor (H2 = 3,214).

Quanto as variaveis de controle pessoais — sexo, idade e grau de escolaridade — e de
controle organizacionais — cargo ocupado na propriedade, area plantada e area total da
propriedade, numero de funcionarios, culturas plantadas e tempo de relacionamento com o
vendedor e tempo de relacionamento com a marca do fabricante —, nao foram incluidas no modelo
estrutural, por nao apresentarem valores significativos (p < 0,5) (BIDO; SILVA, 2019) nas
variaveis independentes (frequéncia, bidirecionalidade, formalidade e valor da marca) e nas
variaveis dependentes (lealdade do comprador ao vendedor e lealdade do comprador a empresa).

A Figura 23 apresenta o modelo estrutural final, depois de avaliado os construtos do

estudo.



Figura 23 - Modelo estrutural final do estudo
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Nota 1: a frequéncia, a bidirecionalidade e o valor da marca sao construtos de segunda ordem.
Fonte: autora, 2020.
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4.3 Discussao dos resultados

A presente pesquisa buscou, por meio da investigacdo quantitativa, verificar o impacto
da comunicacdo colaborativa e do valor da marca na lealdade do comprador ao vendedor e na
lealdade do comprador a empresa, tendo como objeto de estudo um canal comercial de maquinas
agricolas. Entender o comportamento do comprador B2B para determinado produto representa
uma tarefa complexa, porque envolve diferentes varidveis. A questdo, ligada ao que seja valor, a
como deve ser capturado, construido e entregue ao comprador, constitui-se em fonte de
preocupacdes tanto de académicos quanto de profissionais de marketing (VARADARAJAN,
2010). O resultado desta pesquisa demonstra que determinadas facetas e dimensdes estudadas
podem impactar de forma diferente a lealdade do comprador ao vendedor e a lealdade do
comprador a empresa, e tais relagdes podem ser mais fortes ou mais fracas, dependendo da marca
que esta sendo analisada (HOMBURG; MULLER; KLARMANN, 2011).

Esta pesquisa partiu do estudo de Hossain e Chonko (2018), que demostram que as facetas
de comunicagdo colaborativa afetam diferencialmente a lealdade do comprador ao vendedor e a
lealdade do comprador a empresa em relagcdes B2B. Os resultados apontam que apenas a faceta
bidirecionalidade apresentou valores significativos na lealdade do comprador ao vendedor,
suportando a H2 e rejeitando a H1 e a H3. Em contrapartida, as facetas de comunicacdo nao
influenciaram na lealdade do comprador a empresa, rejeitando H4, H5 e H6. A rejeicdo das
hipdteses vai de encontro ao estudo empirico de Hossain e Chonko (2018), que entendem que
maior fluxo de comunicagdo bidirecional impacta positivamente na lealdade do comprador ao
vendedor e na lealdade do comprador & empresa.

Embora os autores observem que a frequéncia de comunicagdo tem uma forte influéncia
na lealdade do comprador ao vendedor (HOSSAIN; CHONKO, 2018), este estudo nao
corroborou tais evidéncias. A analise da formalidade de comunicacio aponta que os compradores
esperam um grau de formalidade no relacionamento com o vendedor. Uma comunicagdo formal
garante a entrega oportuna e completa das informagdes, transmitindo informagdes rastreaveis e
verificaveis, induzindo a percepcdo de credibilidade (MALTZ; KOHLI, 1996). O resultado
descrito contraria os achados de Hossain e Chonko (2018), que entendem que a comunicacao
informal aumenta a forca do relacionamento devido a flexibilidade, reduzindo a ambiguidade e
incentivando a espontaneidade.

Pressupde-se que o motivo pelo qual esta pesquisa ndo suportou todas as hipoteses
propostas por Hossain e Chonko (2018) esteja relacionado ao canal estudado. O estudo dos

autores foi realizado (i) no mercado B2C (bens duraveis) e (i1) em um canal de nivel trés, isto €,
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fabricante, atacadista, varejista e consumidor, concentrando-se na relagdo B2B (fabricante,
atacadista e varejista). Por sua vez, o estudo desta pesquisa se concentrou no mercado B2B (bens
industriais) e em um canal de nivel um, ou seja, fabricante, distribuidor e comprador B2B. Os
resultados encontrados nesta pesquisa podem ser devidos a complexidade da compra e ao alto
envolvimento por parte do comprador B2B na tomada de decisdao (YOUNG; WILKINSON;
SMITH, 2015).

No construto valor da marca, as dimensdes apresentaram valores significativos na
lealdade a empresa, suportando a H8. As andlises descritivas das dimensdes do construto
ratificam esse resultado. Os resultados apontam que ha uma ligacao direta entre o produtor rural
e a marca do fabricante, confirmando o estudo de Sneider Castillo e Ortegon Cortazar (2016),
que comprovam empiricamente que o valor da marca € o resultado da qualidade percebida dos
produtos e servigos adicionados a reputacdo da marca.

A rejeicao da H7 pode estar relacionada com a forte ligacdo entre produtor rural e marca
(fabricante). Ao comprar produtos importantes, os clientes tém maior necessidade de informagao
em relagdo as caracteristicas e vantagens que satisfazem seus requisitos (MURRAY, 1991). Por
esse motivo, os compradores sdo cautelosos com qualquer tentativa de instrumentalizar um
relacionamento pessoal para fins comerciais.

Por ultimo, a analise aponta que a lealdade do comprador ao vendedor ndo influencia na
lealdade do comprador a empresa, rejeitando a H9. Este resultado vai de encontro ao estudo de
Palmatier, Scheer e Steenkamp (2007) e ao encontro do estudo de Hossain e Chonko (2018).
Conforme os resultados, o relacionamento entre a equipe de vendas da revenda e os produtores
rurais ainda ¢ baseado em trocas transacionais, ou seja, por meio de contatos impessoais, sem a
personalizacdo, e com transagdes sem continuidade, ndo havendo a interacdo com o comprador,
impossibilitando que o produtor rural se manifeste contra ou a favor em relacdo a determinado
produto (LINDGREEN; PALMER; VANHAMME, 2004), impossibilitando a constru¢ao de um
relacionamento de longo prazo.

Nesse contexto, a saida do vendedor da equipe de vendas da revenda ndo influencia na
troca de fornecedor por parte do comprador. Este resultado ndo confirma os achados de
Bendapudi e Leone (2001) e de Palmatier, Scheer e Steenkamp (2007), que afirmam que uma
consequéncia 0bvia seria um cliente importante sair da empresa quando o principal vendedor sai.
Nos casos em que um comprador constroi um relacionamento forte com um vendedor, pode
ocorrer um sentimento de abandono quando o vendedor sai da empresa (BENDAPUDI; LEONE,
2001).
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5 CONCLUSOES

O objetivo principal do estudo desenvolvido nesta pesquisa foi verificar o impacto da
comunicagdo colaborativa e do valor da marca na lealdade do comprador ao vendedor e na
lealdade do comprador a empresa, em um canal comercial no setor de agronegocio. Para tanto,
foi necessario: (1) analisar o impacto da comunicagdo colaborativa na lealdade do comprador ao
vendedor; (i1) analisar o impacto da comunica¢do colaborativa na lealdade do comprador a
empresa; (iii) mensurar o impacto do valor da marca na lealdade do comprador ao vendedor; (iv)
mensurar o impacto do valor da marca na lealdade do comprador a empresa; e (v) examinar se a
lealdade do comprador ao vendedor influencia a lealdade do comprador a empresa.

Inicialmente, realizou-se uma revisdo sistematica da literatura para o embasamento
teorico do estudo, na qual foram identificados e definidos os principais construtos da pesquisa,
dos antecedentes (comunicagdo colaborativa e valor da marca), da lealdade do comprador ao
vendedor ¢ da lealdade do comprador a empresa e as hipoteses do estudo. Na sequéncia, foi
elaborado e validado o instrumento de pesquisa. Por fim, foi realizado a coleta de dados de
maneira ndo probabilistica, a fim de avaliar as descritivas, a confiabilidade, a validade das escalas
e os antecedentes da lealdade do comprador. Assim, as hipdteses elaboradas a partir da teoria
foram testadas, e os resultados geraram implicagdes tanto tedricas quanto praticas. Mesmo tendo
alcangado o objetivo proposto, o estudo apresentou algumas limitacdes, que dao oportunidades
para estudos futuros.

Ao analisar as 102 respostas validas da amostra do presente estudo, composta por
produtores rurais da carteira de clientes das revendas exclusivas de um fabricante de maquinas
agricolas, foi possivel verificar que a faceta bidirecionalidade de comunicagdo foi significante
para lealdade ao vendedor, confirmando, assim, a hipotese teorica H2 (bidirecionalidade de
comunicacao impactara positivamente na lealdade do comprador ao vendedor). O estudo também
suportou a hipdtese teorica H8 (o valor da marca influenciard positivamente na lealdade do
comprador a empresa), ou seja, as dimensdes do valor da marca estdo diretamente relacionadas
a lealdade a empresa em mercados industriais, em relacdes B2B.

Do ponto de vista tedrico, o estudo contribui com seu resultado ao integrar ao modelo
teodrico as variaveis da comunicacgao colaborativa e do valor da marca a lealdade do comprador
em mercados B2B. A maioria das pesquisas averiguadas na literatura busca compreender a
relagdo entre valor da marca e lealdade apenas em mercados de consumo (B2C). O estudo
também contribui para os achados de Sneider Castillo e Ortegon Cortazar (2016), que

observaram a possibilidade de mensurar o valor da marca em contextos B2B utilizando o modelo
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de Aaker (1998), sendo possivel identificar as principais dimensdes do brand equity que precisam
ser trabalhadas pelos gestores de marketing. Assim, a pesquisa fornece uma maior compreensao
de tais variaveis, apresentando, por meio de um estudo empirico, as que possuem maior impacto
nas relagdes em canais comerciais.

Ressalta-se que nao foram identificados estudos anteriores na literatura que buscaram
analisar tal relagdo no contexto brasileiro. Nesse sentido, outra contribui¢ao do trabalho ¢ a uniao
e a validacdo de instrumento de pesquisa, utilizado at¢é o momento somente em estudos
internacionais (HOSSAIN; CHONKO, 2018; SNEIDER CASTILLO; ORTEGON
CORTAZAR, 2016), para analisar as varidveis em questao.

Outra contribui¢do € a construgdo do referencial teorico acerca da lealdade ao vendedor
e da lealdade a empresa, além do seu uso como variaveis dependentes. Contribui-se também com
o avango do tema nas relagdes comerciais, na forma como mensurar a importancia do brand
equity no contexto B2B. O estudo ainda incentiva o aumento do uso da SEM utilizando o PLS
com o sofiware SmartPLS3® em estudos das ciéncias sociais aplicadas, no contexto brasileiro,

mais especificadamente, no universo do agronegocio.

5.1 Implicacoes tedricas

A preocupacao com a validade dos dados foi constante durante toda a pesquisa, para que
os resultados pudessem ser confidveis e representativos. Ainda na fase exploratéria, foram
selecionadas escalas relevantes (MOHR; NEVIN, 1990; PALMATIER; SCHEER;
STEENKAMP, 2007; SNEIDER CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR, 2016) e recomendadas
por outros pesquisadores (HOSSAIN; CHONKO, 2018; PEMARTIN; RODRIGUEZ-
ESCUDERO; MUNUERA-ALEMAN, 2018; SUSANTY et al., 2018). As escalas passaram pelo
processo de traducao reversa e, em seguida, foram inseridas no questionario. Os questionarios,
por sua vez, passaram pelo método de juizes antes de serem pré-testados no campo
(MALHOTRA, 2012). As amostras também foram representativas, e, depois da coleta, os dados
foram tratados, e casos e varidveis questionaveis foram excluidos, sempre que necessario. A ACC
deu suporte para inferir a validade dos modelos finais (BIDO; SILVA, 2019).

A justificativa teorica foi a conexdo da comunicacdo colaborativa (MOHR; NEVIN,
1990) e do valor da marca (AAKER, 1998; SNEIDER CASTILLO; ORTEGON CORTAZAR,
2016). Além disso, o estudo analisou separadamente a lealdade do comprador ao vendedor

(perceptiva interpessoal) e a lealdade do comprador & empresa (perceptiva organizacional)
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(PLAMATIER; SCHEER; STEENKAMP, 2007) em um canal de marketing de nivel um, isto ¢,
fabricante, distribuidor (revenda) e comprador B2B (produtor rural) (COUGHLAN et al., 2012),
mais pontualmente, no setor de agronegocio.

Apesar de diversos estudos o abordarem, o construto valor da marca em mercados
industriais ¢ pouco investigado. Essa imprecisao verifica-se também em relagao aos antecedentes
e construtos lealdade do comprador ao vendedor e lealdade do comprador a empesa. Entre os
varios antecedentes propostos como potenciais geradores de lealdade em mercados B2B, destaca-
se a comunicagdo (SUSANTY et al., 2018; HOSSAIN; CHONKO, 2018). Esta dissertacao
propds esclarecer quais facetas do fluxo de comunicagdo colaborativa e dimensdes do valor da
marca estdo mais fortemente relacionadas com a lealdade do comprador ao vendedor e a lealdade
do comprador a empresa.

O teste de hipoteses, realizado por meio da PLS-SEM (BIDO; SILVA, 2019), permitiu
compreender o impacto dos construtos separadamente, técnica também adotada por Hossain e
Chonko (2018) em seu estudo. Poucos estudos brasileiros vém utilizando a PLS-SEM para testar
relagdes estruturais. Portanto, esta pesquisa representa um avango também no método de analise.
Os resultados confirmaram a H2, ou seja, a existéncia de uma relagao da faceta bidirecionalidade
de comunicag¢do na lealdade do comprador ao vendedor (p = 0,001). Foi confirmada, também, a
hipdtese de existéncia de uma relagdo entre o valor da marca e a lealdade do comprador a empresa
(p = 0,000).

Por se tratar de uma pesquisa de natureza tedrico-empirica que tem por objetivo contribuir
com estratégias passiveis de serem operacionalizadas no dia a dia das organizagdes, as

implicagdes gerenciais dos resultados obtidos também sdo apontadas.

5.2 Implicacdes gerenciais

Os resultados deste estudo t€ém importancia para a gestao, visto que o fluxo bidirecional
de comunicac¢do aumenta a lealdade do comprador ao vendedor. A pesquisa demonstra que, para
alcancar um ambiente colaborativo dentro da diade, ¢ preciso que ocorra feedback reciproco e
disseminagdo de informagdes entre vendedor ¢ comprador. No entanto, o aprimoramento da
lealdade do comprador ao vendedor nem sempre ¢ benéfico para a empresa (ou seja, nos casos
de rotatividade de vendedores) (HOSSAIN; CHONKO, 2018). De acordo com os resultados, a
lealdade do comprador ao vendedor nao influéncia na lealdade do comprador a empresa. A

andlise aponta ainda a necessidade de a empresa definir o limite ideal de frequéncia de
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comunicacao e aperfeicoar os processos formais na relagdo, como a utilizacao de canais formais
para formalizar as negociacdes. Segundo Mohr e Nevin (1990), para avaliar a frequéncia de
comunicagdo, ¢ preciso examinar a quantidade de contato em relacdo ao que € necessario para
conduzir as atividades no canal de forma correta.

Inicialmente, algumas estratégias podem aumentar a lealdade ao vendedor. A primeira
seria (1) trabalhar a bidirecionalidade de comunicacdo, isto €, a necessidade de que ocorra o
compartilhamento de informagdes de forma continua entre vendedor e comprador em todos os
estagios do processo de decisdo de compra e de pds-compra. Isso se deve ao fato de que o
construto lealdade ao vendedor foi o que apresentou as menores médias, em comparagao com 0s
demais do estudo. Outra estratégia seria (i1) trabalhar o relacionamento, porque as trocas entre
vendedor e comprador, conforme as anélises, sdo baseadas em trocas transacionais. A terceira
estratégia seria (iii) trabalhar a formalidade de comunicagdo, esclarecendo os diretos e as
obrigagdes entre as partes em contrato, desburocratizando a resolugao de problemas. A tltima
estratégia seria (iv) trabalhar, na medida do possivel, todas as variaveis deste estudo da mesma
forma, sempre levando em conta a lealdade do comprador ao vendedor e a lealdade do comprador
a empresa. E importante destacar a importancia da relagdo vendedor-comprador, pois as analises
revelaram que o vendedor ¢ o principal meio de comunicagao utilizado pelo produtor rural para
fornecer informagdes a revenda e, consequentemente, ao fabricante, por ser o individuo que
mantém maior grau de interagdo e contato direto com o produtor.

Em segundo lugar, o resultado estatistico aponta que o valor da marca e suas dimensoes
aumentam a lealdade do comprador a empresa. Por esse motivo, o fabricante precisa trabalhar
separadamente cada dimensdo do valor da marca, a fim de que ocorra a lealdade. E importante
observar a relevancia do trabalho conjunto entre fabricante e revenda, pois esta ¢ o intermediario
do canal. Entre as estratégias de marketing, destaca-se a importancia de: (i) fortalecer o
reconhecimento da marca, implementando uma estrutura de servigos voltados para a satisfagao
do produtor rural, a fim de adicionar valor e construir um relacionamento de longo prazo; (ii)
investir na qualidade oferecida e percebida pelo produtor rural, visando a prestagdo de servigo,
ao cumprimento de prazos, a resolucao de problemas de forma agil e eficiente, e buscar sempre
possuir estoques suficientes para substituicdo ¢ manutengao das maquinas e/ou dos implementos;
e (iii) investir em parcerias que permitam alcancar uma boa reputagao e notoriedade por meio de
atividades de comunicagdo. O Quadro 22 apresenta a descricdo do desempenho da empresa a
partir dos resultados do estudo, bem como sdo sugeridas agdes a serem realizadas por parte da

gestdo da empresa.
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Constructo Desempenho Acoes ‘ Autores
E necessario a realizagio de
. . treinamentos e motivagdo dos
e . Ampliar e  aprimorar a . .
Bidirecionalidade T vendedores das revendas, os quais Hossain e
. comunicagdo bidirecional entre | . .
de Comunicagdo sdo os principais agentes de | Chonko (2018)
vendedor e comprador. S
comunicagdo entre as revendas e
compradores.
Para aumentar a for¢a da marca € | As dimensdes do valor da marca . .
. Sneider Castillo
preciso trabalhar as quatro | devem ser trabalhadas pelo ,
Valor da Marca . ~ . e Ortegon
dimensdes do valor da marca | fabricante e pela revenda.
Cortazar (2016)
separadamente.
Destaca-se a importancia da
Os resultados demostrados pelo | revenda trabalhar a dimensdo Palmatier,
Lealdade a estudo comprovam que os | qualidade percebida dos produtos Scheer e
Empresa compradores sdo leais a marca | e servigos. Proporcionando um Steenkamp
do fabricante. pos-venda adequando aos (2007)
compradores.
E preciso evitar o contato
exagerado para nao sobrecarregar
o E preciso encontrar a frequéncia | as partes envolvidas. Além disso, é .
Frequéncia de T . . . . Hossain e
. de comunicacdo desejada pelo | preciso alinhar o meio de
Comunicacao . o Chonko (2018)
comprador. comunicagdo  utilizado  pela
revenda e pelo comprador na
disseminag¢@o de informagdes.
. . . | Dessa forma, ¢ importante a
A formalidade de comunicagao - p
. realizagdo de um contrato de
foi o construto que obteve as
s (1 compra e venda, no qual deve estar
. menores médias nas analises . . .
Formalidade de . estabelecidos os  direitos e Hossain e
. descritivas.  Esse  resultado .
Comunicacao oy . obrigacdes de ambas as partes. | Chonko (2018)
demostra que ndo ha formalidade z .
Além disso, a revenda deve
nos processos de compra e venda ) ~
\ desburocratizar a resolucdo de
entre a revenda e comprador.
problemas.
trut leal ~ , .
O cons ruto. - lea dade a0 A relagdo entre a diade ¢ baseada
vendedor foi o segundo que L . .
L1 em trocas transacionais. Com isso, Palmatier,
obteve as menores médias. O | | . \
Lealdade ao L ¢ preciso que a revenda trabalhe Scheer e
resultados estatistico aponta que
Vendedor - ~ seu turnover para que aumente o Steenkamp
ndo ocorre a construgdo de ~
. tempo de relagdo entre vendedores (2007)
relacionamento a longo prazo
e seus compradores.
por parte do vendedor.

Fonte: autora, 2020.

5.3 Limitacoes e sugestoes para pesquisas futuras

De forma geral, a pesquisa desenvolvida possui algumas limitagdes, tanto metodoldgicas
quanto tedricas, que sdo apontadas com a intencdo de atingir uma melhor compreensdo dos
resultados descritos, ja que esses poderdo servir como direcionadores para o desenvolvimento de
estudos futuros. Mesmo adotando-se um rigor metodoldgico no desenvolvimento da pesquisa,

uma das limitagdes refere-se ao uso da faceta formalidade do construto da comunicagao
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colaborativa. Os itens do construto demostraram baixa correlagdo com as variaveis dependentes
lealdade ao vendedor e lealdade a empresa. Outra limitacdo de cunho metodologico foi a divisao
da amostra quanto as revendas exclusivas do fabricante de maquinas agricolas, ndo permitindo
que se verificassem diferencas de médias e relagdes estruturais, com o intuito de comparagao das
relacdes.

Investigagdes futuras podem averiguar, por meio de pesquisa qualitativo-exploratoéria,
quais sdo os atributos que explicam as dimensdes separadamente do valor da marca no contexto
B2B, pontualmente, no agronegdcio. Sugere-se a replicagdo do modelo tedrico para outros
contextos do agronegdcio, como, por exemplo, empresas de insumos agricolas. Sugere-se
também uma adaptacdo do instrumento de pesquisa para reproducdo em outros contextos B2B.
O estudo ndo encontrou evidéncias de a lealdade do comprador ao vendedor influenciar a
lealdade a empresa. Essa descoberta, embora aprimore a compreensdo sobre a lealdade do
comprador a empresa vendedora, beneficia-a de forma geral e exige pesquisas futuras sobre as
condi¢des-limite dessa relagdo em diferentes contextos B2B, para comparagao.

Estudo futuros ainda podem verificar se as relagdes do estudo afetam diferencialmente
nos resultados relacionais da empresa, quando ha diferengas culturais entre os compradores.
Recomenda-se utilizar como varidvel moderadora as dimensdes culturais individualistas e
coletivistas de Hofstede (1980), como no estudo de Hossain e Chonko (2018), ou ainda as
dimensdes dos valores pessoais de Schwartz (1992). Por ultimo, estudos futuros podem verificar
as relagdes desta pesquisa utilizando as caracteristicas do cliente (orientacdo a interagao e
orientagdo a tarefa), como o estudo de Homburg, Miiller e Klarmann (2011), como varidveis de

moderacao.
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APENDICE A — Questionario

1. O(A) Senhor(a) compra maquinas agricolas da marca x? (Excludente).

1.1( )Sim 1.2 ( ) Nao*
*Se ndo for cliente x , encerrar a entrevista.

2. Qual ¢ a revenda da marca x que lhe atende?

3. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (raramente) e 7 (frequentemente), indique com qual frequéncia
o(a) Senhor(a) utiliza os seguintes meios de comunicagdo para fornecer informacgoes a revenda x :

Raramente Frequentemente
3.1 Contato pessoal com vendedores da revenda x L() 2.0) 3.0) 4() 5() 6() 7.()
3.2 Contato por telefone com vendedores da I.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()

revenda x
3.3 Envio de e-mail para vendedores darevendax [1.() 2.() 3.() 4.() 5.() 6.() 7.()

3.4 Envio de whats para vendedores darevendax |1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()

3.5 Contato pessoal com o suporte técnico (pos- |1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
venda) da revenda x
3.6 Contato por telefone com o suporte técnico 1.C) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.0)
(pos-venda) da revenda x

3.7 Envio de e-mail para o suporte técnico (pos- |[1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
venda) da revenda x
3.8 Envio de whats para o suporte técnico (pos- LL.() 22() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
venda) da revenda x
3.9 Contato pessoal com o setor de pecas da L.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
revenda x
3.10 Contato por telefone com o setor de pecasda [1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
revenda x

3.11 Envio de e-mail para o setor de pecas da I.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
revenda x
3.12 Envio de whats para o setor de pecas da I.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
revenda x
3.13 Contato com a revenda x por meio das redes | . () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
sociais (p. ex., Facebook, Instagram)
3.14 Contato pessoal com arevendax em feiras  [1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
comerciais (p. ex., Expodireto, Expointer)
3.15 Contato pessoal em reunides com vendedores|1.( ) 2.( ) 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
da revenda x
3.16 Contato pessoal com a revenda x no dia de () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
campo

3.17 Contato pessoal em visita a revenda x I.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
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4. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (raramente) e 7 (frequentemente), indique com qual frequéncia
a revenda x utiliza os seguintes meios de comunicagdo para fornecer informacdes ao(a) Senhor(a):

Raramente Frequentemente
4.1 Contato pessoal dos vendedores darevendax [1.() 2.() 3.() 4.() 5.() 6.() 7.()
4.2 Contato por telefone dos vendedores da L() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()

revenda x
4.3 E-mail recebido dos vendedores darevendax [1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()

4.4 Whats recebido dos vendedores darevendax |1.() 2.() 3.() 4.() 5.() 6.() 7.()
4.5 Contato pessoal do suporte técnico (pos- L.() 2.() 3.() 4() 5() 6.() 7.()
venda) da revenda x
4.6 Contato por telefone do suporte técnico (pos- [1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
venda) da revenda x

4.7 E-mail recebido do suporte técnico (pos- 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
venda) da revenda x

4.8 Whats recebido do suporte técnico (pos-venda)| 1. () 2.( ) 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
da revenda x

4.9 Contato pessoal do setor de pegas darevendax|1. () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()

4.10 Contato por telefone do setor de pegas da L.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.(0)
revenda x

4.11 E-mail recebido do setor de pegas darevenda |1. () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
X
4.12 Whats recebido do setor de pecas da revenda || . () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()

X

4.13 Contato da revenda x por meio das redes L) 2.() 3.() 4() 5() 6.() 7.()
sociais (p. ex., Facebook, Instagram)

4.14 Contato pessoal da revenda x em feiras L.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.0)
comerciais (p. ex., Expodireto, Expointer)

4.15 Contato pessoal em reunides com vendedores| 1. (1) 2.( ) 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
da revenda x

4.16 Contato pessoal da revenda x no dia de 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.0)
campo
4.17 Contato pessoal em visita a revenda x I.() 2.() 3.() 4.() 5(C) 6.() 7.()

5. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), indique qual
¢ o seu grau de concordancia quanto aos seguintes fluxos de comunicacdo entre o(a) Senhor(a) e a
revenda x:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

5.1 O(A) Senhor(a) costuma fornecer informagoes
para a revenda x sobre suas maquinas agricolas e a L) 2.0)30) 40) 5.() 6() 7.()
situagdo atual do mercado agricola
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5.2 A revenda x costuma fornecer informacgdes
para o(a) Senhor(a) sobre suas maquinas agricolas
e a situacdo atual do mercado agricola

I.(C) 2.() 3.()

4.() 5.() 6.() 7.()

5.3 O(A) Senhor(a) e a revenda x fornecem um ao
outro informagdes sobre o seu desempenho de
produtividade

L() 2.0) 3.0)

4.() 5.() 6.() 7.()

5.4 O(A) Senhor(a) e a revenda x trocam opinides
sobre possiveis melhorias nos seus processos

operacionais

L() 2.0) 3.0)

4.() 5.() 6.() 7.()

6. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), indique qual
¢ seu grau de concordincia quanto a comunicac¢ao entre o(a) Senhor(a) e o vendedor da revenda x

que lhe atende:

trocam ideias sobre o que pode ser melhorado nas
maquinas agricolas da x

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
6.1 O(A) Senhor(a) tem 6timos didlogos com o I.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
vendedor da revenda x
6.2 Ha muito dialogo entre o(a) Senhor(a) € o L) 2.() 3.() 4(C) 5() 6.() 7.0)
vendedor da revenda x
6.3 O(A) Senhor(a) e o vendedor da revenda x L(C) 2.() 3.() 4(C) 5() 6.() 7.0)
respondem imediatamente o chamado um do outro
6.4 O(A) Senhor(a) e o vendedor da revenda x L) 2.() 3.() 4C) 5() 6() 7.0)

7. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), indique qual
¢ o seu grau de concordancia quanto a formalidade da comunicac¢ao entre o(a) Senhor(a) e a revenda

X:
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
7.1 Para organizar suas atividades com a revenda
X, o(a) Senhor(a) utiliza canais formais, comoe- |1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
mails, ao invés de comunica¢ao informal, como
conversas diretas
7.2 As regras (comerciais e operacionais) do
relacionamento entre o(a) Senhor(a) e a revenda x L) 2.0) 3.0) 40) 5() 6.0) 7.()
estao detalhadas em um contrato
7.3 Os direitos e obrigacdes entre o(a) Senhor(a) e 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
arevenda x estdo detalhados em um contrato
7.4 O processo € burocratico para o fechamento de () 2.() 3.() 4.() 5.() 6() 7.0)

negocio e/ou a resolucao de problemas entre o(a)
Senhor(a) e a revenda x




183

8. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), indique qual
¢ o seu grau de concordancia quanto a sua percepciao em relacio a marca x:

a logomarca da marca x

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
8.1 A x ¢ uma marca reconhecida no mercado L() 2.() 3.() 4() 5.() 6.() 7.()
8.2 O(A) Senhor(a) identifica a marca x como uma
das principais marcas que concorrem no segmento L) 2.0) 3.0) 40) 5.(0) 6() 7.0)
de maquinas agricolas
8.3 Neste momento, algumas caracteristicas da () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.0)
marca X sdo lembradas pelo(a) Senhor(a)
8.4 O(A) Senhor(a) rapidamente consegue lembrar| 1. () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()

9. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), indique qual
¢ o seu grau de concordancia sobre a qualidade dos produtos e servicos prestados pela revenda x:

insatisfeito) e 7 (totalmente satisfeito), indique o

seu grau de satisfagdo com a revenda e a marca x

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
9.1 As maquinas entregues pela revenda x L.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
funcionam corretamente
9.2 A marca x oferece maquinas agricolasdealta |[1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
qualidade
9.3 A revenda x oferece melhor suporte técnicodo| 1 () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
que outras marcas de maquinas agricolas
9.4 A revenda x tem estoque suficiente de pecas
para substituicdo e manutencdo das maquinas L) 20)3.0) 40) 50) 6.0) 7.(0)
agricolas
9.5 A revenda x possui vendedores qualificados [1.() 2.() 3.() 4.() 5.() 6.() 7.()
9.6 A revenda x possui suporte técnico qualificado| 1. () 2.() 3.() 4.() 5.() 6.() 7.()
9.7 A revenda x resolve os problemas dos clientes |1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
de forma 4gil e eficiente
9.8 A revenda x cumpre com 0s prazos na 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.()7.0)
execug¢do do que foi contratado
9.9 A revenda x oferece precos justos LC) 2.() 3.() 4(C) 5() 6.() 7.()
9.10 A marca x fornece uma excelente relacao 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.0)
custo-beneficio
9.11 O(A) Senhor(a) estaria disposto a pagar
precos mais altos por maior qualidade de L) 2.0)3.0) 40) 5C) 6.() 7.0)
maquinas agricolas e melhor suporte técnico
9.12 A revenda x atende as expectativas dos 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
clientes
9.13 Em relagdo aos itens anteriores, utilizando
uma escala de 1 a 7, sendo 1 (totalmente 1.C) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.0)
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10. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), indique
qual ¢ o seu grau de concordancia em relagao a imagem da marca x:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
10.1 A marca x esta associada a uma boa L.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
reputacao
10.2 A marca x estd associada a confiabilidadee [1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
suporte técnico (pds-venda)
10.3 A marca x tem uma melhor imagemdoque [1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
os demais fabricantes de maquinas agricolas
10.4 A marca x esta associada a tecnologia de 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6() 7.0)

ponta

11. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), indique qual
¢ o seu grau de concordancia em relagdo aos itens a seguir:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
11.1 O(A) Senhor(a) ¢ leal a marca x L() 2.() 3.() 4() 5() 6.() 7.()
11.2 A marca x é sua primeira op¢do de compra 1. () 2.() 3.() 4.() 5.() 6.() 7.()
11.3 O(A) Senhor(a) trocaria a marca X, se a
revenda ndo tivesse maquinas agricolas L) 2.0)3.0) 40) 5(0) 6.() 7.(0)
disponiveis
11.4 O(A) Senhor(a) ¢ um cliente leal, quandoa |1.( ) 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()

revenda x cumpre suas promessas

12. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), indique qual
¢ o seu grau de concordancia em relagdo aos itens a seguir:

revenda x para outros produtores rurais, mesmo se
ele mudasse para outra empresa

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
12.1 Se o vendedor da revenda x fosse para outra
empresa que vende maquinas agricolas, o(a) 1.() 2.() 3.() 4() 5() 6() 7.()
Senhor(a) mudaria algumas de suas compras para
a nova empresa em que o vendedor foi trabalhar
12.2 O(A) Senhor(a) faria menos negdcios com a
marca Stara, se o vendedor da revenda x fosse L) 2.() 3.() 4C) 5() 6() 7.0)
para uma nova empresa
12.3 O(A) Senhor(a) seria menos leal a marca
Stara, se o vendedor da revenda x fosse para uma L() 2.0) 3.0) 4(C) 5() 6() 7.()
nova empresa
12.4 O(A) Senhor(a) sente-se mais leal ao
vendedor da revenda x do que a fabrica de L) 2.0)3.0) 40) 5C) 6.0) 7.0)
maquinas agricolas x
12.5 O(A) Senhor(a) recomendaria o vendedor da
L.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
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13. Utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), indique qual
¢ o seu grau de concordancia quanto aos itens a seguir:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
13.1 Em sua proxima compra, o(a) Senhor(a) vai 1. () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
considerar a marca X como sua primeira opgao
13.2 O(A) Senhor(a) pretende no futuro fazer mais
compras de maquinas agricolas da marca x do que
faz atualmente

13.3 Se tudo se mantiver igual, o(a) Senhor(a)
planeja no futuro comprar mais maquinas L) 2.0) 3.0) 4() 5C) 6() 7.()
agricolas da marca x

13.4 O(A) Senhor(a) diz coisas positivas sobre a
marca X e suas maquinas agricolas para outros L) 2.0) 3.0) 4(0) 5C) 6() 7.()
produtores rurais
13.5 O(A) Senhor(a) recomendaria amarcaxpara | 1. () 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
outros produtores rurais
13.6 O(A) Senhor(a) indica a seus amigos comprar{ [, () 2.( ) 3.() 4.() 5() 6.() 7.()
maquinas agricolas da marca x

1.C) 2.¢C) 3.() 4.() 5(C) 6.() 7.()

Dados de identificacao

14. Sexo: () Masculino ( ) Feminino ‘ 15. Idade: anos

16. Local da propriedade (Cidade/UF):

17. Grau de escolaridade:

17.1 ( ) Ensino fundamental incompleto 17.2 ( ) Ensino fundamental completo
17.3 () Ensino médio incompleto 17.4 ( ) Ensino médio completo

17.5 ( ) Ensino superior incompleto* 17.6 () Ensino superior completo*
17.7 ( ) Pés-graduagdo incompleta * 17.8 () Pés-graduagao completa*™

17.9 Qual curso?*

18. Cargo ocupado na propriedade:

18.1 () Socio(a)/Proprietario(a) 18.2 ( ) Filho(a) do proprietario

18.3 () Engenheiro(a)-agronomo(a) 18.4 () Técnico(a) agricola

18.5 () Administrador(a) 18.6 () Outro:

19. Area total da propriedade: ha 19.1 Area plantada da propriedade: ha

20. Numero de funciondrios contratados (se houver):

21. Culturas Plantadas: (Multipla Escolha).
21.1( )Soja  21.2( )Milho 21.3( )Trigo 21.4( )Aveia ( )Outras

22. Tempo de relacionamento com o vendedor da revenda x (meses e/ou anos):

22.1 Tempo de relacionamento com a marca x (meses e/ou anos):

Data: / /




ANEXO A — Escala Comunicac¢ao Colaborativa, de Mohr e Nevin (1990)
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1. Your providing information to the
manufacturer via (frequency):

Very
Infrequently

Very
Frequently

Face-to-face interactionw ith salespeople

Telephone interactionw ith salespeople

Technical support

Written letters, correspondence

Computer Link

Trade Shows

Dealer Councils

Seminars

2. The manufacturer providing information to
you via (frequency):

Very
Infrequently

Very
Frequently

Face-to-face interactionw ith salespeople

Telephone interactionw ith salespeople

Technical support

Written letters, correspondence

Computer Link

Trade Shows

Dealer Councils

Seminars

Advertisin

Sales Literature

Newsletters

Bidirectional

None

A Lot

Do you providet o this manufacturera bout their
product, etc.

Does this manufacturerp rovidet o you

Formality

Strongly
Disagree

Strongly
Agree

In coordinating our activities with this
manufacturer, formal communication channels
are followed (i.e., channels are regularized,
structured modes versus casual, informal, word-
of-mouthm odes). market conditions, etc

The terms of our relationship have been written
down in

The terms of our relationship have been written
down in
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ANEXO B — Escala Valor da Marca, de Sneider Castillo e Ortegon Cortazar (2016)

Conciencia de Marca

Discuerdo
Totalmente

Concuerdo
Totalmente

Su actual proveedor de méaquinas herramientas
€s una empresa reconocida

La imagen de su proveedor impacta en la de su
empresa

La marca de sus maquinas herramientas tienen un
impacto positivo en la imagen de su empresa

La marca de sus maquinas herramientas tienen un
impacto positivo en la productividad de su
empresa

Su actual proveedor maquinas herramientas
agrega valor a la productividadde su empresa

Calidad Percibida

Discuerdo
Totalmente

Concuerdo
Totalmente

Su actual proveedor de méquinas herramientas
realiza satisfactoriamente sus tareas

Las maquinas instalaciones por dicho proveedor
funcionan correctamente

Este proveedor ofrece maquinaria de alta calidad

Este proveedor ofrece un mejor servicio que sus
competidores

Su proveedor cuenta con inventarios suficientes
de repuestos y maquinaria

Este proveedor dispone de profesionales cualifi

Este proveedor cumple con los plazos de
ejecucion de las contrataciones

Su proveedor ofrece precios justos

Este proveedor brinda una excelente relacion
costo beneficio

Su actual proveedor cumple con su promesa de
valor

Estaria dispuesto a pagar precios Premium por
mayor calidad y mejor servicio

Asociaciones de Marca

Discuerdo
Totalmente

Concuerdo
Totalmente

Su actual proveedor de maquinas herramientas
esta asociado con buena reputacion

IAsocia a su actual proveedor con confiabilidad y
respaldo

Su actual proveedor tiene una buena imagen entre
todas las empresas que suministran maquinaia

Asocia a su actual proveedor con tecnologia de
punta
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Lealtad de Marca

Discuerdo
Totalmente

Concuerdo
Totalmente

Para un futuro préximo es probable que siga
trabajando con mi actual proveedor de maquinas
herramientas

Soy un cliente leal cuando me cumplen con sus
romesas de valor

Recomendaria el proveedor de maquinaria con el
que trabajo actualmente




ANEXO C - Escala Lealdade, de Palmatier, Scheer e Steenkamp (2007)
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Salesperson-Owned Loyalty

Very
Infrequently

Very
Frequently

If my salesperson moved to a new firm with
similar products, [ would likely shift some of my
purchases to this salesperson’s new rep firm

I would do less business with this rep firm in the
next few years, if my salesperson changed

I would be less loyal to this rep firm, if my
salesperson moved to a new firm

I feel greater loyalty toward my salesperson than
to this rep firm

I would recommend this salesperson to my

If this salesperson changed companies, I would
recommend this salesperson to others in my

Loyalty to the Selling Firm

Very
Infrequently

Very
Frequently

For my next purchase, I will consider this rep
firm as my first choice

I will do more business with this rep firm in the
next few years than I do right now

All else being equal, I plan to buy from this rep
firm in the future

I say positive things about this rep firm to my
coworkers

I would recommend this rep firm to someone
seeking my advice

I encourage friends and coworkers to do business
with this rep firm




