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TRATAMENTO PREFERENCIAL AO CLIENTE NA RELACAO DE MERCADO
B2B: Um estudo com fornecedores do setor farmacéutico no Brasil

1. INTRODUCAO

O sucesso da gestdo cadeiade suprimentos vai além do financeiro, devendo-se também
aos relacionamentos com os fornecedores e distribuidores para gerar uma cadeia de entrega
de valor (KOTLER; KELLER, 2012). Esses resultados indicam que o marketing de
relacionamento também € idealizado nas relacdes das empresas com os fornecedores. A
percepcao do marketing de relacionamento, vai além da troca de servigos e produtos, o valor
adicional entre duas partes (cliente e fornecedor) é criado a partir dessa relacio (GRONROOS,
2004). O enfoque nos fornecedores é reforcado por Wieteska (2016, p. 318): “Parece que, em
uma era de turbuléncia crescente, as empresas devem se concentrar no desenvolvimento de
relacdes com fornecedores que sejam resistentes aos distirbios”. Um fendmeno recorrente
tem sido a reducdo do nimero de fornecedores, consequéncia de altera¢cdes econdmicas no
mercado ou mesmo de ordem natural (catdstrofes ambientais, por exemplo) e que afeta
diretamente as relacoes comprador-fornecedor: algumas empresas sdo excluidas do
fornecimento e outras sdo preferidas, estreitando alguns relacionamentos e impedindo que
outros continuem ou sejam estabelecidos, ainda podem sofrer o poder de negociacdo dos
fornecedores ameacando elevar os precos ou a reducdo da qualidade de servigos e bens
fornecidos. Com o crescente nimero de terceirizacao de atividades-chave, ser atraente para os
melhores fornecedores, pode ser a consequéncia para aumentar ou manter a propria
competividade (FALCAO, 2016; NOLLET et al., 2012; PORTER, 2004).

A possibilidade de crescimento do poder dos fornecedores intensifica a necessidade de
que a empresa se prepare para uma “inversao” na cadeia de suprimentos: muitos fabricantes
passam a voltar a sua aten¢do ndo mais somente aos seus clientes, mas também aos seus
fornecedores, considerando os recursos valiosos que podem ser fundamentais paraa obtencao
de vantagem competitiva. Isso deve-se ao fato do fornecedor ter uma limitacdo na
disponibilizacio dos recursos e, assim, s6 poder satisfazer um nimero restrito de fabricantes
de sua rede de relacionamentos (GULATI et al., 2000; SCHIELE et al., 2015; STEINLE;
SCHIELE, 2008). A consequéncia dessa inversdo de papéis, implica que os compradores
devem se preocupar em obterem a satisfacdo dos fornecedores. Pois, a mesma é condi¢io
necessaria para se ter preferencialmente a alocagdo dos recursos (SCHIELE et al., 2015;
SCHIELE et al., 2012). Em mercados oligopolistas os fornecedores normalmente sdo mais
seletivos em escolher para quem e até onde irdo fornecer (SCHIELE et al., 2012). Para Baxter
(2012), nesse relacionamento o comprador fica constantemente preocupado com as atitudes e
acoes do fornecedor, em relagdo ao compromisso de manter o fornecimento dos recursos. Os
fornecedores terdo mais poder caso o comprador ndo represente uma fracao significativa das
vendas, influenciando mais intensamente os precos, as condicdes e a qualidade do que é
fornecido (PORTER, 2004). Essa situacdo, de compradores em concorréncia com empresas
rivais pelos produtos dos mesmos fornecedores, ou seja, compartilhando os fornecedores, esta
diretamente ligada a competividade da empresa compradora, para obter alocagdo preferencial
dos recursos por parte dos fornecedores, os compradores devem investir nesse relacionamento
(PULLES et al., 2016; WONG, 2000).

A alocagdo dos recursos pelos fornecedores, acontece primeiro para os compradores
que eles possuem um relacionamento de maior satisfacdo, assim o comprador deve estar a
atento se o fornecedor esta satisfeito nesta relacio (BAXTER, 2012; SCHIELE et al., 2015).
Receber tratamento preferencial, em relacdo a outras empresas é um desejo de muitas
organizacdes, mas hd a condicio nessa relacdo, de antes ocorrer a satisfacdo do fornecedor,
e que esta diretamente ligada a condiciio de ser um cliente preferencial (HUTTINGER et al.,
2014; HUTTINGER et al., 2012). Trata-se de uma mudanca que vem ocorrendo na forma da
gestdo estratégica de suprimentos. Essa nova estratégia, que visa a garantir acesso aos
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principais fornecedores e assim tornar-se um cliente preferencial de fornecedores-chave
(CRAVENS; PIERCY, 1994; HUTTINGER; SCHIELE; VELDMAN, 2012).

2.PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Recentemente Hiittinger et al., (2014), testaram empiricamente oito antecedentes que
permeiam o tratamento preferencial ao cliente. Eles demonstraram estatisticamente (no
setor automobilistico) que oportunidade de crescimento, confiabilidade e comportamento
relacional do comprador sdo fatores que induzem os fornecedores a concederem tratamento
preferencial ao cliente. Sob esse contexto, procurou-se entender: Quais sao os fatores que
induzem os fornecedores a tratarem os clientes selecionados mais preferencialmente do
que outros? Assim, o artigo em questdo, teve como principais objetivos: (1) Replicar a
pesquisa de Hiittinger et al., (2014) no contexto brasileiro; (2) Analisar se o acréscimo do
antecedente rentabilidade, aumentaria o poder de explicacio do modelo sugerido: “E possivel
que existam mais antecedentes considerados relevantes para os fornecedores que nao foram
nomeados nas rodadas de discussdo” (Hiittinger et al., 2014, p.713); e (3) Avaliar o poder
explicativo dos fatores relacionados ao tratamento preferencial. A investigacdo atual,
demonstrard sob o ponto de vista da relacdo que o fornecedor tem com seu cliente (empresa
participante do estudo). Deste ponto em diante, o artigo utilizard “cliente” como sindnimo de
“comprador”. O artigo foi estruturado da seguinte forma: fundamentagcdo tedrica sobre o
tratamento preferencial ao cliente, metodologia, analise dos resultados e conclusao.

3.FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 Tratamento Preferencial ao Cliente

A atratividade do cliente ¢ condi¢do para que se inicie uma relacdo de troca com o
fornecedor; a satisfacao do fornecedor ¢ o resultado, quando esse relacionamento atendeu as
expectativas; e o status de cliente preferencial, acontece quando o fornecedor estd mais
satisfeito com determinado cliente, € assim, esse cliente recebera mais recursos e tratamento
diferenciado do que os demais. Os autores argumentam, em seu estudo, que esses trés fatores
vinham sendo estudados de forma isolada, mas deveriam ser analisados de forma integrada,
que sdo tratados aqui como os Determinantes do Tratamento Preferencial (HUTTINGER et
al., 2012; SCHIELE etal., 2012). A visdo do Tratamento Preferencial ao Cliente, conforme
Hiittinger et al. (2014), composto por esses trés fatores — atratividade do cliente, satisfacdo do
fornecedor e status de cliente preferencial — origina-se na Teoria da Troca Social (SET — Social
Exchange Theory). Criada por (Homans, 1961 apud TANSKANEN, 2014), a Teoria da Troca
Social considera que as leis basicas do intercambio social baseiam-se em cinco principios,
advindos da psicologia comportamental: a proposi¢do de sucesso, a proposi¢do de estimulo, a
proposicao de valor, a proposi¢do da falta de saciedade e a proposi¢do de agressdo. Segundo
Schiele et al. (2012) a teoria da troca social pode ser dividida em 3 elementos principais que
sdo ligados por um ciclode clientes preferenciais.

No Quadro 1, foi elaborada uma sintese de dois artigos que citam o SET como a origem
das variaveis do tratamento preferencial. A coluna da esquerda descreve elementos do SET e
a coluna da direita relaciona com os determinantes apontados por Hiittinger et al. (2014) e
Schiele et al. (2012). Com base nos autores citados, eles argumentam que o relacionamento
comprador-fornecedor € uma troca social. Assim, a relagdo comprador-fornecedor, sendo uma
troca social, depende dos trés Determinantes do Tratamento Preferencial, formando um ciclo
de clientes preferenciais. O primeiro contato ocorre devido ao interesse pelo relacionamento
e, com base nas suas expectativas (E), o fornecedor define a atratividade desse cliente. A troca
efetiva permite ao fornecedor comparar a realidade com as expectativas que tinha em sua base
relacionamento (Cl) e, entdo, definir sua satisfacdo com esse cliente. Ja a concessao do status
de cliente preferencial a um cliente dependerd da comparacdo entre alternativas (entre
diferentes clientes que o fornecedor atende) (Cla) (SCHIELE; CALVI; GIBBERT, 2012).
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Quadro 1. Conexio entre elementos do SET e os determinantes do tratamento preferencial
Elementos da Teoria da Troca Social x Determinantes do Tratamento Preferencial

Influenciam a decisdo de um ator sobre se umarelacao € iniciadae desenvolvida ao longo

o do tempo (MORTENSEN etal. (2008)). °
z Os atores s6 comecam e continuam relacionamentos que esperam ser gratificantes parasi g
B mesmos (THIBAUT e KELLEY, 1959 apud HUTTINGER etal. 2014). g é
g As expectativas determinam o nivel de atracdo entre as partes de relacionamento | 'S .2
g (HUTTINGER etal. 2014) s ©
) Os fornecedores apenas intensificam a cooperagdo com os clientes que consideram | <

atraentes WILKINSON et al.(2005).

O resultado da troca é julgado contra as expectativas dos atores, determinando o nivel de
satisfacdo com o relacionamento (HUTTINGER et al. 2014).

A satisfacao afeta diretamente o comportamento dos parceiros de trocae influencia suas
decisdes quanto a rescisdo, continuagdo, atualiza¢do ou desclassificagdo de uma relagio
(WILSON E MUMMALANENI, 1986 apud HUTTINGER etal. 2014).

Quanto mais satisfeitoum fornecedor estiver emum relacionamento comum cliente, mais
provavel é que o fornecedor conceda a este cliente um tratamento preferencial (BAXTER,
2012).

Pressupde ainda que os atores também considerardo suas experiéncias com outros clientes
(THIBAUT e KELLEY, 1959, ANDERSON e NARUS, 1984 apud HUTTINGER et al.
2014).

Para determinar seunivel de servico em uma relagdo de troca; Os atores usam o "nivel de
comparacdo de alternativas" para decidir eventualmente qual cliente é concedido status
preferencial e quais clientes sio tratados como clientes padrdo (HUTTINGER etal. 2014).
Os atores usardo ndo apenas critérios absolutos, mas também relativos para avaliacdo o
resultado da trocade intercambio. Este terceiro passo implica que eventualmente decidir
se um relacionamento deve ser continuado, os atores s@o influenciados pela
disponibilidade de alternativas. (SCHIELE; CALVI; GIBBERT, 2012)

Um fornecedor concede um comprador com tratamento preferencial se este comprador
oferece melhores resultados do que os concorrentes e goza de um estatuto privilegiado em
relacio a outros clientes (HUTTINGER et al. 2014).

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Hiittinger et al.,(2014) e Schiele et al.,(2012).

Troca / Intercambio/
INivel de comparagao
Satisfacdo do
Fornecedor

Nivel de Comparacdo de
Alternativas (Clalt)
Status de Cliente Preferencial

Sintetizando, a revisdo tedrica feita por Schiele et al., (2012) demonstrou a aplicacdo
da Teoria da Troca Social a relagdo comprador-fornecedor, resultando no ciclo dos 3 fatores
Determinantes do Tratamento Preferencial, sendo: (1) por meio das expectativas do
fornecedor chega-se a atratividade do cliente; (2) no nivel de comparacdo (entre expectativas
e realidade) chega-se a satisfacdo do fornecedor; e (3) no nivel de comparacdo de alternativas
chega-se aos clientes que receberdo o status de cliente preferencial. Esses trés fatores, os
Determinantes do Tratamento Preferencial, foram testados empiricamente por Hiittinger et al.,
(2014) e compdem parte do modelo tedrico adotado neste artigo e descritos nos topicos
seguintes.

3.2 Atratividade do cliente

Para que haja negdcio entre as empresas, deve-se ter a atratividade como o inicio do
relacionamento. “Toda empresa depende de outras empresas, € as relagdes comerciais sao
importantes para a concorréncia e para fortalecer a posicdo de uma empresa no mercado”
(MORTENSEN, 2012, p. 1206). Segundo Schiele et al. (2012, p. 1180), “Na teoria da troca
social, a atratividade desempenha um papel importante. Pressupde-se que a percep¢do da
atracdo inicial se baseia especialmente em crengas e expectativas. ” Essas expectativas sdo os
primeiros sinais para que exista a troca no relacionamento comprador-fornecedor. “A
atratividade do cliente ¢ vista como uma expectativa anterior e satisfacdo do fornecedor
como uma experi€ncia posterior, ¢ ambas estdo relacionadas aos custos percebidos de
beneficios resultantes da relagdo com o cliente” (HALD, 2012). No cendrio B2B, principios
importantes, como valor, confianca, compromisso, colabora¢cdo e satisfacdo tém sido
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relacionados a atratividade do cliente (LA ROCCA et al., 2012). Em seu estudo, Mortensen
(2012) argumenta que ha escassez da literatura sobre o tema atratividade e apresenta uma
revisdo tedrica do conceito atratividade na pesquisa de relagdes comerciais. Ele concluiu que
a literatura tem separado atracdo em 3 partes: 1) atracdo no desenvolvimento de
relacionamentos comprador-fornecedor, 2) atratividade de clientes para fornecedores e 3)
atratividade em gerenciamento de portfolio e chave. Em seu estudo, Makkonen et al., (2016)
apresentam em um modelo, que intitulam de meta-dimensdes da atratividade do comprador
(1é-se cliente). O modelo demonstra que a atratividade do cliente estd baseada em primeiro
lugar aos resultados comerciais experimentados e esperados € em um segundo momento no
impacto da alavancagem da relacdo principal e em outras relacdes do fornecedor. “No inicio
de um relacionamento, a atratividade do comprador (lé-se cliente) pode basear-se
principalmente nas expectativas que os fornecedores possuem sobre os resultados comerciais
mutuos e o potencial relacionado a alavancagem da relagdo focal em outros lugares ”
(MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016, p. 166).

3.3 Satisfacao do Fornecedor

“A satisfac@o dos fornecedores ¢ uma condi¢ao necessaria para obter e manter o acesso
a fornecedores capacitados e seus recursos neste novo ambiente competitivo” (VOS et al.,
2016, p. 4613). Em outros estudos, como Baxter (2012) argumenta que quando satisfeito, os
fornecedores serdo incentivados a alocar mais recursos aos seus clientes mais atraentes. A
inversdo de papeis entre o comprador e fornecedor, indica que os compradores para obter 0s
melhores recursos dos fornecedores capacitados e manter essa relagio, devem levar em conta
a satisfacdo dos fornecedores (VOS et al., 2016). Gerenciar com éxito as relacdes comprador-
fornecedor € dificil sem levar em conta a satisfacao do fornecedor "(ESSIG; AMANN, 2009,
p. 103). Em outras palavras, um fabricante, para ser responsivo, precisa ter uma relacao de
satisfacdo com seu fornecedor (SCHIELE et al., 2015). “[...] a satisfacdo do fornecedor ¢
muito do interesse do comprador, porque quando os fornecedores estdo satisfeitos,
encontrardo as propostas atrativas dos compradores como parceiros de negocios ” (BAXTER,
2012, p. 1251). Uma maior satisfagdo do fornecedor na sua relagdo com o comprador pode
estar mais diretamente ligada ao relacionamento do que ao seu desempenho: € o que aponta o
estudo de pesquisadores com fornecedores de industrias automobilisticas (WONG, 2000).
Esse aspecto se destaca também na pesquisa de Vos et al. (2016), que encontraram o
comportamento relacional com impacto positivo na satisfagao do fornecedor nas compras de
materiais diretos, ou seja, nas compras ligadas diretamente ao negdcio do cliente. J& na
Holanda, em pesquisa realizada com empresas da inddstria de plasticos reciclaveis, foi o
relacionamento que também apareceu como ponto forte para a satisfagdo: “Os fornecedores
esforcam-se pela continuidade no relacionamento com os clientes, a fim de evitar riscos
operacionais. Um cliente alternativo tera dificuldade em entrar em um relacionamento
existente sobre o qual o fornecedor estd (muito) satisfeito ” (KLAES et al., 2016, p. 187). “A
satisfacdo evolui ao longo do tempo, semelhante ao compromisso, devido a experiéncia que
um comprador ou fornecedor ganha de um relacionamento e como eles percebem que ele esta
progredindo > (MORTENSEN, 2012, p. 1215). Outros autores reforcam a importancia da
experiéncia presente para a satisfagdo do fornecedor e usam o fator “tempo” como forma de
diferenciar os determinantes satisfagao do fornecedor e atratividade do cliente. A criagdo de
valor no passado e atual, deve ser a base da satisfac@o e ela se assemelha ao valor gerado no
relacionamento. Enquanto a atratividade, também se conecta na expectativa de geracdo de
valor dessa relacio (MORRISSEY; PITTAWAY, 2006). Dentro do relacionamento
comprador-fornecedor, o aspecto da satisfacdo do fornecedor influenciard a continuidade
desse relacionamento e determinard se ele terd ou ndo o status de cliente preferencial,
3.4 Status de Cliente Preferencial



Segundo Nollet et al. (2012, p. 1187), “um cliente preferido ¢ uma organizacao
compradora que recebe um tratamento melhor do que outros clientes de um fornecedor, em
termos de qualidade e disponibilidade do produto, suporte no processo de fornecimento,
entrega e/ou precos”. Quando as empresas trabalham em ambientes ageis e com muita
concorréncia, trazer para si fornecedores com conhecimento e tecnicamente eficientes é de
suma importancia e, como consequéncia, elas devem entender como ser um cliente atraente
contribui para o status de cliente preferencial (MAKKONEN et al., 2016). Alguns
pesquisadores sugerem que, quando os fornecedores estdo muito satisfeitos, além de
dedicarem seus melhores recursos na relagdo com esse comprador, fornecem a tal comprador
o status de cliente preferencial para esses clientes (ELLIS et al., 2012). Tornar-se um cliente
preferencial, requer alguns esfor¢os por parte do comprador, os quais foram organizados em
quatro etapas por Nollet et al. (2012): (1) atracao inicial, (2) desempenho, (3) engajamento; e
(4) sustentabilidade. Esses autores afirmam que o fornecedor estd em constante comparacao,
entre os seus proprios objetivos, o que o cliente em questdo tem a oferecer e o que os demais
clientes tém para oferecer (NOLLET et al., 2012). Em um estudo de caso na Holanda, no setor
da construcdo civil, os autores confirmam a necessidade de ser ter o status de cliente
preferencial e percebem que isso gerara colaboracdo nesse relacionamento. Um antecedente
do status de cliente preferencial destacado foi a maturidade por parte do cliente. Uma
descoberta desse estudo foi que a empresa que tivesse um gerente de produto dedicado ao
relacionamento, foram percebidos pelos fornecedores como maduros (BEMELMANS et al.,
2015). No estudo Hiittinger et al. (2014) um antecedente semelhante, poderia ser o contato de
facil acesso, que se refere a um contato acessivel no relacionamento comprador-fornecedor.
Em pesquisa recente, realizada na Holanda com 163 empresas compradoras, foi constatado
que a capacidade relacional e a capacidade de selecdo da empresa compradora, t€m grande
influéncia na alocagdo preferencial de recursos por parte do fornecedor. E essas capacidades
tem grande influéncia na vantagem competitiva dessas empresas. Os autores ainda apontam
que isso aconteceu em maior nimero para empresas manufatureiras, do que para empresas de
servigo (PULLES etal., 2016). Vos etal., (2016, p. 4621), confirma na conclusdo do seu estudo
que “Em outras palavras, os fornecedores que estio muito satisfeitos com um comprador t€m
uma tendéncia maior de dar a empresa compradora um status preferencial e, finalmente, tratar
a empresa melhor do que seus concorrentes”.

3.5 Antecedentes do Tratamento Preferencial ao Cliente

Para a pesquisa deste artigo, foram utilizados os mesmos antecedentes apontados por
Hiittinger et al. (2014) e Vos et al. (2016) em seus estudos, sendo eles: (1) oportunidade de
crescimento; (2) potencial de inovagdo; (3) exceléncia operativa; (4) confiabilidade; (5)
suporte aos fornecedores; (6) envolvimento dos fornecedores; (7) contato acessivel; (8)
comportamento relacional;e (9) rentabilidade. Em suas consideracdes, Hiittinger etal. (2014)
sugere que outros setores sejam analisados, além do automotivo [...] “No entanto, em outras
industrias, outros fatores ou pesos poderiam surgir|[...]” (HUTTINGER et al., 2014, p. 713) e
ainda que, as oito categorias utilizadas na pesquisa seria uma limitacio “E possivel que
existam mais antecedentes considerados relevantes para fornecedores que ndo foram
nomeados nas rodadas de discussdo.” (HUTTINGER et al., 2014, p. 713). Uma ampliacdo da
pesquisa de Hiittinger et al. (2014) foi realizada por Vos et al. (2016), com o intuito de
acrescentar o antecedente de rentabilidade e aumentar o poder explicativo do modelo. No seu
estudo, o autor Vos et al. (2016, p. 4621) argumenta: “Além disso, os resultados apoiam a
nova hipétese de que a rentabilidade da relacdo poderia ser uma valiosa extensdo do modelo
original de Hiittinger et al. (2014).” Foi inserido na pesquisa de Hiittinger et al., (2014), o
antecedente rentabilidade sugerido por Vos et al., (2016). O artigo tem como modelo tedrico,
a Figura 1 que apresenta a relacdo dos antecedentes com os determinantes do tratamento
preferencial do cliente.



4.METODOLOGIA

A pesquisa € quantitativa e correlacional, pretende-se, considerando os antecedentes e
determinantes do tratamento preferencial ao cliente (ver Figura 1), entender o grau de
associacgdo entre eles no contexto do relacionamento comprador-fornecedor.

Figura 1. Modelo tedrico da pesquisa—relacao dos antecedentes com os determinantes

ANTECEDENTES
DETERMINANTES

‘ Oportunidade de Crescimento }R Relagéo (+)
T
‘ Potencial de Inovacio ‘ Atratividade

do Cliente

‘ Exceléncia Operativa

‘ Confiabilidade

Satisfacao do
‘ Suporte aos fornecedores " Fornecedor

‘ Envolvimento dos Fornecedores

‘ Contato Acessivel

\| Status de Cliente
‘ 1 Preferencial

Comportamento Relacional

____________________________ Tratamento Preferencial
ao Cliente

Notas:
R Variaveis Huttinger et al. (2014)
L "_"_1 Variaveis Vos et al. (2016)

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Hiittinger et al., (2014) e Vés etal.,(2016).

E como proposicoes deste estudo, serdo utilizadas as mesmas hipoteses apresentadas nos
estudos de Hiittinger et al., (2014) e Vos et al., (2016). O objetivo dessa escolha é averiguar
se hi conexdes e similaridades entre duas ou mais varidveis que prevalecem no estudo
presente. As hipdteses estdo divididas em 3 hipdteses principais (determinantes) e 9
secundarias (antecedentes), ou seja, sao hipoteses correlacionais. Sera verificado a relacdo e
associacdo entre as hipéteses principais (determinantes) com as hipéteses secundarias
(antecedentes). “[...] as hipdteses correlacionais ndo podem somente determinar se duas ou
mais varidveis estdo vinculadas, mas também como estdo associadas. Elas conseguem chegar
ao nivel preditivo e parcialmente explicativo” (SAMPIERI et al., 2013, p. 118). A amostra
utilizada € ndo probabilistica e por conveniéncia. Para chegar a essa amostra, foram contatados
57 executivos com cargos de Diretoria de Supply Chain, Compras e Operacgdes de industrias
de grande porte no Brasil, 6 tiveram interesse na pesquisa, sendo farmacéutico, iluminagao,
cosméticos, tecnologia, construgdo e equipamentos agricolas, mas somente uma empresa
aceitou a participacdo. A amostra foi composta pelos 133 fornecedores que representam as
compras diretas (mercados nacionais e internacionais), de uma organizag¢ao industrial do setor
farmacéutico no Brasil, que foi a empresa participante deste estudo. A pesquisa foi dirigida
aos fornecedores que sdo responsaveis pelas areas de Vendas (Gerentes de conta), por serem
os contatos dos compradores dessa organizacdo industrial e também por serem fornecedores
de uma mesma industria e setor.

Manter o foco em fornecedores de uma mesma organizacao industrial corrobora com
as sugestoes deixadas pelos autores para replicacio de seus estudos: [...] “esta metodologia
de pesquisa especifica para a induistria oferece um dominio sobre fatores externos em
consequéncia as caracteristicas afins da industria e garante um validade do estudo
(HUTTINGER et al., 2014). A pesquisa foi realizada por meio de um instrumento de coleta
de dados (questionario), com uma série ordenada de 55 perguntas fechadas e utilizou-se a
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escala likert de 5 pontos (sendo (1) discordo totalmente e (5) concordo totalmente). O
questiondrio foi aplicado em duas versdes: uma versao em portugués (fornecedores nacionais)
e uma versao em inglés (fornecedores internacionais), foi uma adaptacdo de Hiittinger et al.
(2014) (43 perguntas) e Vos et al. (2016) (3 perguntas). Foi realizado um pré-teste (com um
fornecedor de venda direta, um colaborador da empresa patrocinadora e um especialista) em
uma pequena amostra, para testar a pertinéncia e eficicia (VERGARA, 2012). Algumas
adaptagdes foram feitas com a alteragdo de algumas palavras na versdo em portugués, para o
questiondrio em inglés, foi mantida a versdo original. Apesar das pesquisas de Hiittinger et al.
(2014) e Vos et al. (2016) terem sido feitas no setor automotivo, as perguntas do questionario
original ndo foram modificadas por ndo conterem nenhuma referéncia a um setor especifico.
Com o intuito de verificar a confiabilidade da nova estruturacdo do instrumento, foi aplicado
o Alfa de Cronbach e chegou-se a 0,967, o que corresponde a um alto grau de confiabilidade
(HAIR et al., 2009). A pesquisa foi realizada por meio da ferramenta SurveyMonkey® entre
julho e outubro de 2017 (em duas etapas). Obteve-se um total de 101 respostas, sendo somente
84 respostas validas que representam 63,2% da amostra de fornecedores. O quadro 1 descreve
os objetivos e as técnicas utilizadas para atender os objetivos especificos deste estudo.

Quadro 1. Matriz de amarracio

Técnicas
Objetivos Especificos . Descricao
de Analise

Identificar quais os determinantes do . . o ..

d : . - . Foirealizada a estatistica descritivade cada
tratamento preferencial ao cliente sdo mais ‘s >
. Estatistica varidvel composta, que corresponde aos 3
presentes no contexto estudado: gy . A
.. . e descritiva determinantes. Foi utilizado o software IBM
atratividade do cliente, satisfacdo do .
. . SPSS Statistics.
fornecedor e status de cliente preferencial.

Identificar quais os antecedentes dos Foi realizada a estatisticadescritivade cada
determinantes do tratamento preferencial Estatistica varidvel composta, que corresponde aos 9
ao cliente sdo mais presentes no contexto descritiva antecedentes. Foi utilizado o software IBM

estudado. SPSS Statistics.
A aplicac@o da analise fatorial exploratdria
- 1 foram realizadas trés abordagens, matriz de
Explorar a compatibilidade do modelo de Anélise adas fres aborcagens
I P . . correlagdo (inicial, ndo rotacionadae
Hiittinger e V6s considerando a amostra fatorial . .
o . .| rotacionada), teste de esferecidade de Bartlett e
brasileira exploratéria . ~ B
a medida de adequagdo da amostrano método
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).
Para validagcdo dos resultados das analises das
Avaliar a associagdo entre os Reoressio regressdes foram analisados os pardmetros do
determinantes e os antecedentes do mlgﬁti la modelo, sendo eles: (1) Coeficientes do modelo
tratamento preferencial ao cliente. P de regressao, (2) Significanciaestatisticae (3)
Estatistica de colinearidade.

Fonte: Elaborado pelos autores.

5. ANALISE DOS RESULTADOS
5.1 Descricao da amostra

O 2°e 3° blocos de perguntas correspondia ao perfil das empresas fornecedoras e dos
respondentes e de seus gerentes de conta (Tabela 1). Pode-se observar que as empresas
fornecedoras estio localizadas na sua maioria no Brasil (78,6%). O contato responsavel pelo
relacionamento comprador-fornecedor hd um equilibrio, sendo 54% mulheres e 46% homens.
O tempo de trabalho dos gerentes nessa mesma empresa, tem uma semelhanca nos resultados,
entre 5 e 10 anos (30%) e entre 10 e 20 anos (30%). Possuem entre 5 e 10 anos como gerentes
de conta (34%) nessa empresa e t€m entre 1 ¢ 5 anos (40%) de tempo de relacionamento
comprador-fornecedor com a empresa fabricante.



Tabela 1. Descricao do perfil das empresas fornecedoras e respondentes®

Localizacao Perfil das Empresas Perfil dos Respondentes

Brasil 78,6% o Sexo dos Feminino 54%

, relzs;ggglg;to bades .z Sl respondentes Masculino 46%

Asia 8,3% (anos) Entre 5e 10 29% | Tempo de trabalhona _ Entre 5e¢ 10  30%

Europa 7,1% Entre 10e 20 25% Empresa (anos) Entre 1020  30%

??;nca do Sul Volume de Abaixo de 10 73% Tempo Gestor de Entre 1eS5 29%

A’mé(;ica JoNore Negécio Vendas na empresa

2 49, milhdes US$  Entre 10 e 100 15% (anos) Entre 5 e 10 34%
Niimero de Abaixo de 100 48% Tempo de Entre 1 e 5 40%
empregados Entre 101 e 500 33% relacionamento Entre 5¢e 10 28%

comprador/fornecedor

Fonte: Elaborada pelos autores.
Nota: Foi apresentado os resultados mais relevantes do perfil da amostra.

5.2. Identificacdo dos determinantes mais presentes no tratamento preferencial
A tabela 2 apresenta os resultados da estatistica descritiva dos determinantes:
atratividade do cliente, satisfacdo do fornecedor e status do cliente preferencial.

Tabela 2. Analise descritiva — determinantes do tratamento preferencial ao cliente

Determinante N Média Minimo Maximo Desv1~0 Assimetria  Curtose
Padrao
Atratividade 84 4,137 2 5 0,675 -0,558 0,247
Satisfacdo 84 4,232 2 5 0,711 -0,824 0,427
ClientPref 84 3,205 1 5 0,803 -0,117 0,108

Fonte: Elaborada pelos autores.

O resultado da estatistica descritiva do determinante Atratividade do Cliente, teve
como média na variavel composta o valor de 4,137 e desvio padrao de 0,675, que corresponde
com o “concordo” da escala likert. Pode-se dizer que a expectativa, que € o primeiro elemento
do SET (teoria da troca social), foi quase totalmente atingida. Desta forma, ha fortes indicios
que os respondentes acreditavam que no inicio do relacionamento comercial, a empresa tinha
expectativas positivas em relacdo a lucratividade e grandes volumes de vendas de
relacionamento com o cliente. Eles também esperavam ser capazes de inovar com este cliente,
tinham perspectivas de melhorias futuras, e que houvessem resultados positivos das relacdes
com o mesmo. As expectativas determinam o nivel de atracdo entre as partes do
relacionamento e corroboram para que acontega a atratividade do cliente, que € condicdo para
que se inicie a relacao de troca com o fornecedor (HUTTINGER et al., 2014; SCHIELE et al.,
2012). So6 ha inicio e a continuidade de um relacionamento pelos atores, quando se espera
que seja gratificante para si; e as expectativas sdo o termometro que ha atracdo entre as partes
(WILKINSON et al., 2005). Ou seja, a primeira parte da estrutura que compde o tratamento
preferencial discutido aqui neste artigo, parece ter relevancia nessa amostra brasileira.

O resultado da estatistica descritivada varidvel composta Satisfacao do Fornecedor,
amédia foi de 4,232 e desvio padrao de 0,711, que na escala likert corresponde a “concordo”,
indica fortemente que ha evidéncias da satisfacdo desse grupo de fornecedores com o
relacionamento e pela parceria de negocio. Se ainda tivesse que escolher novamente, iriam
optar por esse cliente, ou seja, ndo ha lamentacdo da decisdo de negdcios com esse cliente.
Para Wong (2000) a satisfacdo do fornecedor esta ligada diretamente ao relacionamento do
que ao desempenho. As varidveis individuais da pesquisa sobre a satisfacao do fornecedor, se
identificam com o ponto de vista de Wong (2000), pois as 4 discutem o ponto de vista do
relacionamento, sendo: (1) a satisfacdo com o relacionamento, (2) sobre a satisfagdo com a
parceria, (3) a escolha novamente por esse cliente/relacio e (4) decisdao em fazer negdcio com
esse cliente. Possivelmente caberia em uma outra pesquisa, a validacdo de outros construtos
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que foram discutidos na fundamentacdo tedrica, como pontos que levam a satisfacdo do
fornecedor como: troca de informagdes, poder, fator de qualidade, colaboracao/cooperacao,
performance de experiéncias, investimento de capital, politica de compra, politica de
coordenacdo, politica de pagamento e imagem corporativa (HUTTINGER et al., 2014;
SCHIELE et al., 2015).

A andlise da estatistica descritivado status de cliente preferencial, resultou em uma
média de 3,205 da variavel composta e desvio padrao de 0,805, esse valor se refere a “nem
concordo e nem discordo” na escala likert. Ou seja, indica que os fornecedores possuem
indecisao em conceder o status de cliente preferido, dar importancia e fornecer tratamento
preferencial. Nao se consideram membro para esse cliente ou mesmo o0s seus funciondrios nao
preferem colaborar a mais com esse cliente, do que com os demais. Um cliente com status de
cliente preferido, deve ser importante, recebe um tratamento diferencial em relacdo aos
demais, recebe suporte desse fornecedor e melhores recursos (ELLIS et al., 2012; NOLLET
et al., 2012). Segundo Hiittinger et al. (2014) e Schiele et al. (2012), para que esse status seja
concedido deve ter havido a comparacdo de alternativas dos relacionamentos existentes. Pode-
se inferir que o status de cliente preferencial ndo foi concedido, devido os fornecedores terem
alternativas com outras empresas ou ha duvidas, devido o tempo de relacionamento.

5.3. Identificacio dos antecedentes mais presentes nos determinantes do tratamento
preferencial

Na analise descritiva dos antecedentes foi apresentado o resultado de cada varidvel
individual, como de cada varidvel composta dos 9 antecedentes do tratamento preferencial ao
cliente. O quadro 2, apresenta um resumo com o destaque de cada determinante, representado
aqui pela média da sua varidvel composta na escala likerte hd uma indicacdo fortemente para
o ponto de “nem concordo/nem discordo”. Na descri¢do de Schiele et al. (2011), o potencial
de inovacgdo é percebido como uma situacdo conveniente em ter uma relacio de troca, em
consequéncia da capacidade de inovacdo da empresa cliente (compradora). Pode-se entender
com esse resultado, que pela percep¢do dos fornecedores isto ndo estd acontecendo. No outro
ponto isolado foi a confiabilidade ter a média como “concordo”, isso demonstra por grande
dos fornecedores que a relacdo da parceria € vista como consistente e confidvel. A
predominancia de todas as outras varidveis em um ponto de indecisdo (nem concordo/nem
discordo), uma razdo ainda pode ser a maturidade desse relacionamento, 40% dos
fornecedores, possuem entre 1 e 5 anos de relacionamento. Para que haja percep¢ao darelacdo
ser vantajosa deve haver nivel de maturidade no relacionamento e o amadurecimento da
relacdo, s6 € percebida com o tempo (MAKKONEN et al., 2016; MOURA, 2009).

Quadro 2. Representacio dos antecedentes na escala

Nem
Discordo Concordo/Nem Concordo
discordo

Concordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

OportunCresc
ExcelOperat

SuportFornec
Potenciallnov EnvolFornec Confiabilidade
ContatoAcess
ComporRelac
Rentabilidade
Fonte: Elaborado pelos autores.

5.4. Analise da compatibilidade dos fatores dos 3 determinantes e 9 antecedentes na
amostra brasileira

Na descricio da composicado dos construtos, a andlise fatorial exploratoria
demonstrou que os resultados apontam para uma nova composicdo dos construtos. O total de
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46 assertivas, demonstraram que somente 33 tinham valores altos de significancia e que 12
construtos do modelo tedrico poderiam ser representados por 9 componentes (tabela 3) e o
primeiro fator representou 41,3% de varianciatotal. O artigo de Hiittinger etal., (2014, p. 706)
chegou ao seguinte resultado: “A andlise fatorial exploratéria (andlise de componente
principal e auséncia de rotac@o) revelou a presenca de nove fatores distintos com autovalores
superiores a 1,0, em vez de um tnico fator. O primeiro fator representou 34% da variancia
total”. Ha fortes indicios, que ha uma semelhan¢a em como os construtos se comportaram na
construgdo proposta, ou seja, mesma quantidade de componentes e varidncias totais bem
proximas (41,3% e 34%). A distribui¢do das varidveis teve destaque no 1° e 2° componentes
pela nova composicdo e alta correlacdo, os demais se mantiveram com o mesmo grupo de
variaveis individuais proposta por Hiittinger e VOs.

Tabela 3. Fatores-componentes extraidos pelo critério daraizlatente

Autovalores
Fator- Percentual Percentual
Total da .
Componente Varianci Cumul ativo
ariancia
1 19,010 41,326 41,326
2 4,150 9,022 50,349
3 2,546 5,535 55,884
4 2,080 4,522 60,405
5 1,997 4,341 64,746
6 1,427 3,102 67,848
7 1,380 3,001 70,849
8 1,228 2,670 73,520
9 1,087 2,362 75,882

Fonte: Elaborada pelos autores.
Nota: os demais componentes ndo foram apresentados devido ao critério de selecdo de fatores.

Na matriz rotacionada (Tabela 4), foram utilizados os seguintes métodos: andlise de
componentes para extracdo, Varimax com normalizacdo Kaiser na rotacdo (ortogonal), a
rotacao convergiu em 11 repeti¢des (tltima etapa do método). A matriz rotacionada demonstra
uma melhor distribuicdo das cargas fatoriais entre os 9 fatores, sendo que 33 das 46 variaveis
originais apresentaram cargas significantes e, por isso, s@o elas que foram apresentadas na
tabela 3. O primeiro componente (Tabela 4) apresentou uma alta correlacdo entre as
variaveis envolvimento com o fornecedor, potencial de inovacdo e oportunidade de
crescimento. Relacionando os significados de cada varidvel segundo estudo de Hiittinger et
al. (2014), pode-se inferir que, quando ha o envolvimento do fornecedor com o fabricante,
cria-se possibilidades na relagdo comprador-fornecedor, que pode ser a participacdo do
fornecedor na geracdo de inovacdo com o fabricante. Outro ponto de suposicdo, é a
oportunidade de crescimento dentro e fora desse relacionamento (HANDFIELD et al., 1999;
HUTTINGER et al., 2014; WALTER, 2003; WALTER et al., 2001).

O segundo componente (Tabela 4) apresentou uma alta correlacdo entre as variaveis
comportamento relacional (mais significante e contribui com 3 de 6 varidveis individuais) e
confiabilidade (contribui com 1 de 4 variaveis individuais). A relacdo dos resultados, neste
componente refere-se ao quanto o comportamento relacional impacta na interacdo comprador-
fornecedor, pontos como solidariedade, reciprocidade, flexibilidade e confianca em relagao
ao cumprimento de acordos, aponta os pontos de destaques na visdo do fornecedor
(GRIFFITH et al., 2005; HALD et al., 2008; HUTTINGER et al., 2014; PALMATIER et al.,
2007).

Tabela 4. Matrizde correlacio rotacionada

el . Fatores
Variaveis

1 2 3 4 5 6 7 8 9 Comunalidade

EnvForn3 ,760 77
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EnvForn2 ,744 ,690

Potnlnvl ,707 ,791
EnvFornl ,700 ,753
OprtCre3 ,698 ,688
Potnlnv2 ,005 819
EnvForn4 ,014 ,698
OprtCre2 ,602 ,671
CompRel3 77 812
CompRel2 ,725 ,791
CompRell ,708 ,705
Confbld2 ,640 ,7185
SatiFor4 834 800
SatiFor2 817 836
SatiFor3 ,778 844
SatiForl 712 815
ClnPref3 ,782 ,755
ClnPref2 ,738 ,095
ClnPrefl ,703 ,766
ClnPref5 ,684 ,710
ExclOprl ,781 ,349
ExclOpr3 ,676 ,329
ContAce3 822 ,346
ContAce?2 811 860
ContAcel ,740 ,853
AtraCln3 ,336 316
AtraCln4 810 815
AtraCln2 ,794 ,743
AtraClnl ,735 ,658
Rentbldl ,768 837
Rentbld2 ,750 ,651
SuptFor3 ,704 817
SuptFor2 ,618 ,761

Total
Soma de

quadrados 6,626 5,373 4,726 3,875 3,589 3491 3,111 2,316 1,798 34,91

*

% de

traco 1440 11,68 10,27 842 7,80 759 6,76 5,04 391 75,88

Fonte: Elaborada pelos autores.
Nota: *Soma do autovalor / cargas fatoriais e varidveis com menos 0,60 ndo foram apresentadas.

Na matriz de correlacdo rotacionada (Tabela 4), as 4 varidveis que compdem a
atratividade do cliente, se mantiveram em um mesmo grupo (7° componente) e sem correlacdo
com as demais. O mesmo ocorre com as 4 varidveis que compdem a satisfacdao do fornecedor.
Indica fortemente, que ambas possuem uma forte correlacdo entre si, adaptaveis ao modelo
brasileiro.

5.5. Avaliacdo da associacdo entre os antecedentes e determinantes do tratamento
preferencial

Na validagdo do modelo tedrico proposto por esse artigo, para o determinante
atratividade do cliente foi obtido um R? de 27.4% como explicacio do modelo, a
relacdo/hipdtese que fortemente suportou foi a varidvel independente Oportunidade de
Crescimento, todas as demais oito relagcdes/ hipdteses ndo tiveram significancia nas analises
realizadas (Tabela 5). Esse antecedente ¢ um destaque, para outros autores “Junto ao constante
crescimento mutuo, os participantes também consideram uma marca forte, o possivel acesso
a outros clientes e o papel da empresa compradora como um player global para ser fatores de
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atracio” (HUTTINGER et al., 2014, p. 702) e também ¢é considerado um antecedente da
atratividade do cliente para Hald et al. (2012), Fiocca (1982) e Ramsey e Wagner (2009).
Para o determinante satisfacio do fornecedor foi obtido um R? de 62.5% como
explicacdo do modelo, as relagdes/hipdteses que foram fortemente suportadas pelas variaveis
independentes sdo: Confiabilidade, Oportunidade de Crescimento e Exceléncia Operativa,
todas as demais seis relagdes/hipdteses ndo tiveram significancia nas andlises realizadas

(Tabela 5). O fator confiabilidade aparece relevante para outros autores como Hiittinger et al.,
(2014), Essig e Amann (2009) e Maunu (2003).

Tabela 5. Comparacio dos resultados das regressoes

Vari4veis AtratiYidade do Satisfacio do Status do Cli.ente
Cliente Fornecedor Preferencial

Oportunidade de Crescimento 0429 0,322 0,557
44444444444444444444 Potencial de Inovacio 0.074 0,106 0436
Exceléncia Operativa 0,072 0,317 0,021
Confiabilidade -0,242 0,462 0,172
Suporte ao fornecedor -0,068 0,004 0,155
Envolvimento do fornecedor -0,075 -0,189 -0,303
Contato Acessivel 0,103 0,046 -0,048
Comportamento Relacional 0,276 -0,236 0,063
Rentabilidade* -0,090 0,127 0,091

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para o determinante status de cliente preferencial foi obtido um R? de 35.5% como
explicacdo do modelo, as relagdes/hipdteses que foram fortemente suportadas pelas varidveis
independentes sdo: Oportunidade de Crescimento e Potencial de Inovagdo todas as demais
sete relagcdes/hipoteses ndo tiveram significincia nas andlises realizadas (Tabela 5). Em seu
artigo Hiittinger et al. (2014, p. 705) enfatiza que “A possibilidade de crescer junto com a
empresa compradora em termos de mercado e volume de negbcios € valorizada pelos
fornecedores”. Demais autores como: Williamson (1991); Brokaw e Davisson (1978) apud
Hiittinger et al. (2014) também reconhecem a oportunidade de crescimento como um
antecedente do status de cliente preferencial. Um destaque nos resultados das regressoes, é
que tanto na pesquisa atual como no artigo de Hiittinger et al. (2014), a varidvel independente
oportunidade de crescimento apresenta uma relacdo significante com o modelo nos trés
determinantes: atratividade do cliente, satisfacao do fornecedor e status de cliente preferencial.
A varidvel independente rentabilidade inserido no modelo adaptado de Hiittinger etal., (2014),
ndo obteve significancia e assim ndo foi suportado pelo modelo desse artigo.

6. CONCLUSAO

O objetivo inicial desse artigo foi: analisar os fatores que induzem os fornecedores a
tratarem os clientes selecionados mais preferencialmente do que outros. Todos os objetivos
foram atingidos, como demonstrados a seguir. Na andlise dos determinantes do tratamento
preferencial ao cliente, ha fortes indicios que atratividade do cliente e satisfacdo do fornecedor
sdo destacados na percep¢do do fornecedor, pois ambos apresentaram as médias no ponto
“concordo”. No determinante status de cliente preferencial, pela percep¢ao dos fornecedores
o resultado predominou (média) no ponto de nem concordo/nem discordo. Pode-se inferir que,
esses fornecedores tem expectativas e se sentem atraidos pelas potenciais trocas que esse
relacionamento possa fornecer (HALD, 2012; HUTTINGER et al., 2012; MAKKONEN et
al., 2016), e que o relacionamento com esse cliente tem trazido beneficios; a satisfagdo é
evidente e a chances de cooperacdo sdo maiores e dificilmente ird abandonar o cliente (ESSIG
etal.,2009; HUTTINGER etal.,2014). Nesta pesquisa percebeu-se que os fornecedores ainda
ndo concederam o status de cliente preferencial a esse cliente, as respostas predominaram em
“nem concordo/nem discordo”. Em seu estudo Vos et al. (2016, p. 4621) argumenta em sua
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conclusdo que: “...os fornecedores que estdo muito satisfeitos (ou concorda totalmente) com
um comprador t€m um tendéncia de dar a empresa um status de cliente preferencial...”, isso
corrobora com o resultado da satisfagdo do fornecedor, que ainda ndo “concorda totalmente™.

O modelo tedrico desta pesquisa ndo teve todas as varidveis suportadas, mas obteve
semelhancas com o modelo de Hiittinger et al., (2014). Duas das trés regressdes da pesquisa
atual, apresentou resultados relevantes em relacdo a explicagdo do modelo, sendo: (1)
satisfagio do fornecedor com R? de 62,5% e trés varidveis suportadas pelo modelo
(oportunidade de crescimento, exceléncia operativa e confiabilidade; (2) status de cliente
preferencial com R? de 58,5% e duas variaveis suportadas pelo modelo (oportunidade de
crescimento e potencial de inovagdo). Assim, percebe-se que hd associacdo de alguns
determinantes e de alguns dos antecedentes do tratamento preferencial ao cliente na amostra
brasileira.

Na analise dos antecedentes, foi possivel verificar que para amostra brasileirahd uma
predominancia dos resultados em “nem concordo/nem discordo”, uma provavel razio para
i1sso pode ser o tempo de relacionamento que essas empresas fornecedoras t€m com o cliente,
os resultados apontaram que 40% tem entre 1 e 5 anos de tempo de relacionamento com esse
cliente. Para que haja percepcdo da relacao ser vantajosa deve haver nivel de maturidade no
relacionamento e o amadurecimento da relagao, s6 € percebida com o tempo (MAKKONEN
et al., 2016; MOURA, 2009). Apesar de haver uma concentracdo de 68% dos respondentes
possuirem entre 1 e 10 anos de tempo de relacionamento. A satisfacdo deve ter como base o
valor gerado no passado e atualmente (MORRISSEY; PITTAWAY, 2006). Ainda na andlise
dos construtos, pode-se verificar que na pesquisa atual e no artigo de Hiittinger et al., (2014),
houve a evidéncia que os 12 componentes (construtos) poderiam ser transformados em 9
componentes e indica fortemente a compatibilidade do modelo de Hiittinger e Vo6s para a
amostra brasileira. Fica somente um ponto a esclarecer, se a realizacdo da analise fatorial
confirmatdria, alterariaa composicao e o resultado desta nova construcdo.

Os achados deste estudo ainda corroboram com o SET (Teoria da Troca Social)
apresentado no inicio deste artigo. As expectativas de um relacionamento podem colaborar
com o nivel de atracdo e a continuidade do mesmo, mencionado por Mortensen et al., (2018)
apud Hiittinger et al.,(2014), ou seja, a oportunidade de crescimento dessa relacdo, que foi a
variavel com maior associag¢do e que foi suportada na pesquisa no determinante atratividade
do cliente. Ainda no SET, quando Wilson e Mummalaneni,(1986) apud Hiittinger et al.,
(2014) mencionam que a satisfacdo do fornecedor influencia a troca e as decisdes sobre a
continuidade de um relacionamento; a variavel confiabilidade suportada pelo modelo vem
corroborar que também neste aspecto, o SET também pode ser aplicado. Quando se analisa o
elemento de nivel de comparacao no SET, as varidveis que também foram suportadas no status
de cliente preferencial: oportunidade de crescimento e potencial de inovacdo também se
assemelham com as afirmagdes ja mencionadas por Schiele et al., (2012) e Hiittinger et al.,
(2014) quando discutem critérios para a avaliacdo do cliente e se o cliente oferece melhores
resultados em comparagio aos outros.

6.1. Contribuicoes de natureza gerencial

Também como no estudo de Hiittinger et al., (2014), esta pesquisa traz contribui¢cdes
gerenciais para os compradores que querem obter tratamento preferencial de seus
fornecedores. Pontos que foram destaques deste estudo: oportunidade de crescimento,
potencial de inovacdo, exceléncia operativa e confiabilidade devem ser pontos de reflexdao
para os compradores. Ha indicios que enxergar a oportunidade de crescimento junto com o
seu cliente é um ponto de interesse do fornecedor, assim ter a visdo de quanto o cliente ird
crescer, participar de projetos em conjunto, devem ser pontos de discussdo no relacionamento
comprador-fornecedor. Outro ponto, semelhante ao anterior, € o cliente permitir o fornecedor
a participacdo no processo de inovacdo conjunta, e os beneficios que essa troca pode gerar
nesse relacionamento devem ser levados em conta pelos compradores (SCHIELE etal.,2011).
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A exceléncia da operacdo do cliente, como demonstrar as previsdes claras das demandas,
processos transparentes, ndo sao percebidos pelo fornecedor como algo eficiente e que
colaboram na maneira de fazer negdécio nessa relagdo. E por fim, a confiabilidade que pode
ser o sucesso de todo o relacionamento, ser transparente, atuar de forma consistente, nio
pender somente para os seus proprios interesses sdo pontos de destaque por esses
fornecedores, como influenciadores no tratamento preferencial. Assim, gerar vantagem
competitiva no relacionamento, nio pode ser visto mais pelo comprador somente no
relacionamento com o seu cliente final e sim, também no inicio da cadeia com o fornecedor.
Construir um relacionamento de longo prazo e obter um tratamento preferencial dos
fornecedores, pode gerar uma cadeia de valor mais sustentavel.

6.2 Limitacoes do estudo

O tamanho da amostra foi um limitador estatistico para esse estudo, ndo sendo possivel
a generalizacdo dos resultados. Um fator que pode ter sido uma das causas, é ter uma
populacdo pequena e tdo proxima de 100 (que € um nimero interessante para analises
estatisticas). Outro limitador € ndo poder independente da amostra generalizar esse resultado
para qualquer industria, o setor farmacéutico tem particularidades nas suas relacdes com o
fornecedor, que provavelmente ndo caberia para outro setor.

6.3 Sugestoes para estudos futuros

Para a continuidade dessa pesquisa, uma sugestdo para estudo futuro seria a realizacdo
da andlise da fatorial confirmatéria, com o objetivo de validar o modelo proposto na amostra
brasileira. A amostra brasileira se mostrou semelhante em alguns dos construtos,
independentemente do setor da industria pesquisado, uma outra oportunidade, seria expandir
e diversificar a pesquisa para outros setores de atividades como: alimenticio, cosméticos,
higiene e saudde, téxtil, tecnologia e afins, e assim poder analisar os demais comportamentos
resultantes desses setores. Uma observagdo no final das analises feitas pela autora neste artigo,
foi que a variavel traduzida e adaptada na pesquisa como exceléncia operativa, se mostrou
mais interessante sua traducdo ser utilizada como exceléncia operacional, que poderia ser
modificada para pesquisas futuras. A autora sugere como aprimoramento do instrumento
atual, a inclusdo no questiondrio atual, questdes sobre como os fornecedores percebem os
pontos o que levam a satisfacdo e ndo somente se ele estd ou ndo satisfeito. Em seu estudo
Schiele et al. (2015) aponta um conjunto de cinco fatores que levam a satisfagdo do fornecedor
na relagdo comprador-fornecedor, como: troca de informagdes, poder, relacionamento, fator
de qualidade e colaboragao. E um tltimo ponto, seria a valida¢do da nova composi¢ao dos
construtos resultantes desse artigo, em um novo instrumento de coleta a ser testado.
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