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Marketing B2B: Analise da Producao Cientifica Nacional de 2008 a 2018

O presente estudo apresenta uma revisdo da literatura nacional sobre o Marketing Business-to-
business (B2B) de 2008 a 2018. O método utilizado foi o protocolo de Cronin, Ryan e Coughlan
(2008), que abrangeu cinco etapas: selecao do tdpico de revisdo, pesquisa na literatura, coleta,
leitura e andlise dos trabalhos cientificos publicados em periddicos de nivel A2, B1 e B2. No
aspecto tedrico foi possivel identificar que o Marketing B2B estd associado a seis temas
propostos por Cortez e Johnston (2017): inovacao, jornada do cliente e valor do relacionamento,
andlise de dados, aproveitamento de tecnologia, integracdo entre marketing e financas e
ecossistemas de mercados. Quanto a tipificacdo metodoldgica, houve predominio de pesquisas
quantitativas, utilizacdo de Survey, cortes temporais transversais, uso de amostras nao-
probabilisticas e coleta de dados via questionérios e escalas. Em sentido empirico, as pesquisas
se concentraram no tema jornada do cliente e valor do relacionamento, que trata dos
influenciadores e da experiéncia do cliente. Sugere-se que a agenda de pesquisa para a proxima
década se concentre no aprofundamento dos demais cinco temas propostos ou na exploracdo de
novos temas, assim como estudar diferentes setores de forma integrada e aferir similaridades e
particularidades entre a producdo brasileira e a internacional.

Palavras-chave: Marketing. Business-to-business. Marketing de Relacionamento.
1. INTRODUCAO

O estudo das relagdes mercadologicas entre empresas ndo € algo recente. Seu precursor,
Wanamaker (1899), trouxe a primeira perspectiva nesse sentido, quando integrou papéis a
serem desempenhados entre fornecedores, varejistas e clientes. Esta contribui¢do ocorreu antes
mesmo das primeiras concep¢des de Marketing (Cortez & Johnston, 2017; Hadjikhani &
LaPlaca, 2013). Quase um século depois, com a transi¢cdo do paradigma do Marketing de
transagdes discretas para o relacional (Gronroos, 1994; Keep, Hollander & Dickinson, 1998;
Sharma & Sheth, 1997), emergiu o Marketing de Relacionamento (Rocha & Luce, 2006) -, uma
abordagem centrada na construcdo de valor por meio dos relacionamentos (Baker, 2000).

O Marketing de Relacionamento constituiu-se sob duas principais subéareas de atuagao:
uma envolvendo relacionamentos entre organiza¢des e consumidores finais - o Business-to-
costumer (ou B2C) - e a outra, relacionamentos duradouros entre diades de organizacdes - 0o
Business-to-business (ou B2B) (Rocha & Luce, 2006). Relacdes entre empresas em um canal
de distribuicdo (Achrol, Reve & Stern, 1983) ou mesmo outras que envolvem a decisdo de
compra organizacional (Webster & Wind, 1972) podem ser consideradas exemplos do B2B.

Porém, devido a multiplicidade teérica em torno das abordagens de Marketing como um
todo (Hunt, 2002; Hutt & Speh, 2010), tornou-se premente a necessidade de uma defini¢ao
conceitual mais sOlida para o B2B desde a sua génese (Moller & Halinen-Kaila, 1998; Cortez
& Johnston, 2017). Frente a esta preocupagao, Cortez e Johnston (2017) fizeram uma incursdo
na literatura, de 1890 até 2016, e concluiram que o B2B tem abrigado orientacdes divergentes.
Apontaram também que, como resultado disso, hd uma lacuna permanente entre academia e
problemas profissionais. No entanto, LaPlaca e Katrichis (2009) também fizeram uma revisao
de literatura anterior aquela outra, examinando 17.853 publicacdes de trinta e um periddicos de
Marketing estadunidenses, entre 1936 e 2006, e chegaram a apenas 6,7% de trabalhos que
versavam sobre o B2B.

Em ambito nacional, foi registrado somente um mapeamento da literatura especifica
sobre o Marketing B2B, o qual englobou a producdo cientifica de 1998 a 2007 (Lacerda &
Mendonca, 2010). Neste mapeamento, foram coletados publicagdes de quatro periddicos
nacionais e trabalhos cientificos dos anais de 31 edi¢cdes do Encontro Nacional de Pesquisa e
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Pos-Graduagdo em Administracdo — os EnANPADs. A época, o resultado foi de apenas 11
publicacdes para o periodo. Apesar disso, esse mesmo estudo constatou um crescente interesse
da academia brasileira pelo tema, retratado na concentracdo de publicagcdes cientificas sobre
B2B principalmente entre os anos de 2003 e 2007. Mais recentemente, trés revisoes de literatura
(Almeida, Lopes, & Pereira, 2006; Demo, Fogaca, Ponte, Fernandes, & Cardoso, 2015; Faria,
Giuliani, Pizzinatto, & Spers, 2014) tiveram enfoque geral no Marketing de Relacionamento e
encontraram que o B2B estava entre os temas mais pesquisados, ficando atras apenas do B2C.

Tendo por base o contexto apresentado, emerge o questionamento: atualmente, como se
pode caracterizar a literatura nacional sobre o Marketing B2B em termos de teorias, métodos e
achados empiricos? De forma a investigar isso, este trabalho apresenta de forma panoramica
uma revisdo da literatura sobre Marketing B2B de 2008 a 2018. Para tanto utiliza como fontes
de dados publicagdes de periddicos nacionais de nivel A2, B1 e B2 na 4drea de Administragdo
Publica e de Empresas, Ciéncias Contabeis e Turismo e adota como método a revisdo de
literatura de Cronin, Ryan e Coughlan (2008).

Podem ser elencadas duas contribuicdes desta revisdo: em primeiro lugar, estd a
possibilidade de aferir se o aumento da pesquisa sobre B2B, observado entre 2003 e 2007, se
fez algo continuo nesta ultima década, contrastando com o cenério de incipiéncia de estudos
apontado no primeiro mapeamento realizado; em segundo lugar, por explorar uma amostra
maior de periddicos, este estudo busca retratar de maneira mais fidedigna o atual panorama da
pesquisa brasileira sobre B2B, elencando conforme propdem Cronin et al. (2008) para revisoes
desta natureza: (a) os consensos ou dissensos em relagdo a literatura teérica, (b) a analise critica
das metodologias utilizadas ao longo dos estudos tedrico-empiricos, e (¢) os achados empiricos
e como podem estar relacionados a literatura precedente.

Este trabalho esta estruturado em quatro secdes além desta introducdo. Na proxima
secdo sdo apresentados conceitos basilares do Marketing de Relacionamento e do
Relacionamento B2B. Na terceira secdo se apresenta a descricdo do método de pesquisa
empregado. Na quarta secio apresenta-se sob blocos tematicos os resultados encontrados e as
discussoes. Por dltimo, nas consideragdes finais, se propde, a luz dos resultados encontrados e
das revisdes anteriores uma proposta de agenda de pesquisa para a drea.

2. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Consoante a premissa do Marketing de Servicos (Gronroos, 2007; Payne, 2006), o
Marketing de Relacionamento representa a mudanca de paradigma dos conceitos tradicionais
do Marketing de transacdes discretas para uma orientacdo baseada na conquista de clientes
(Gronroos, 1994; Keep et al., 1998; Sharma & Sheth, 1997). Essa abordagem enfoca na
reten¢do e lealdade dos clientes, acrescentando o “P” de Pessoas aos consagrados “4 P’s”
(Produto, Preco, Praca e Promocdo) de Kotler (2000).

McKenna (2005) define o Marketing de Relacionamento como um paradigma baseado
na experiéncia que, com &énfase na interatividade, conectividade e criatividade, as empresas
passam a monitorar clientes em busca da sua satisfacao plena e continua. J4 Gordon (1998, p.9)
define o Marketing de Relacionamento como “sendo o processo continuo de identificacdo e
criacdo de valores e o compartilhamento de seus beneficios com clientes individuais, durante
todo o tempo de vigéncia da parceria”’. Madruga (2004) salienta que, implementando uma boa
estrutura de marketing de relacionamento, as pessoas que lidam diretamente com o consumidor
(pbs-venda) passam a ser tdo valorizadas quanto aqueles responsaveis pelo planejamento de
marketing. Cronin (2017) completa que, para ser transformadora, uma definicao de Marketing
de Relacionamento deve identificar como mudar o comportamento do cliente de uma maneira
que atenda melhor as suas necessidades ou desejos, a0 mesmo tempo em que atende as
necessidades organizacionais e sociais.
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Outro conceito que pode ser associado ao Marketing de Relacionamento ¢ o CRM
(Customer Relationship Management) (Rocha & Luce, 2006), o qual é capaz de criar estratégias
e formas de retencao e, principalmente, de fidelizacao de clientes (Demo, 2014). Swift (2001)
elenca quatro estratégias centrais para criagdo de um CRM eficaz. A primeira delas € saber
identificar diferentes tipos de publico, para que possa formular abordagens de acordo com suas
particularidades. Em segundo lugar, € preciso saber diferenciar os tipos de publico, para que as
estratégias implementadas estejam em consonancia com a expectativa gerada naquele
determinado publico de interesse. Com isso, a empresa é capaz de otimizar recursos
despendidos para a finalidade de marketing. A terceira estratégia é saber que o objetivo da
interagdio ndo é apenas a venda. E necessario criar um relacionamento e o pés-venda passa a ser
tao importante ou até mesmo mais importante do que o processo de venda em si. Por fim, a
quarta estratégia é saber personalizar o servigo, pois clientes estdo cada vez mais exigentes,
logo, precisam receber um tratamento em que se sintam unicos, identificando o atendimento
como parte do diferencial competitivo perante a concorréncia.

2.1 Relacionamento B2B

Os estudos sobre Marketing de Relacionamento podem ser classificados em duas
subdreas: o relacionamento entre empresas e consumidores finais (B2C) e o relacionamento
entre diades de organizacdes (B2B) (Rocha & Luce, 2006), o que inclui tanto o relacionamento
entre empresas membras de canais de distribuicao (Achrol et al., 1983) quanto outros tipos de
relagcdes entre empresas que envolvem a decisdo de compra organizacional (Webster & Wind,
1972). Enquanto o primeiro tipo se desenvolve em prazos mais curtos € com menor intensidade,
no segundo ocorre o0 oposto: o relacionamento € mais duradouro e intenso (Iacobucci & Ostrom,
1996).

Outra forma de ver a diferenca entre B2B e B2C encontra-se na origem da demanda. Se
a demanda parte de clientes subsequentes, trata-se de B2B. Caso seja impulsionada pelas
escolhas, emocdes e gostos do cliente, entdo o relacionamento é B2C (Lilien, 2016). Outra
diferenca estabelecida se concentra nas relacdes comprador-vendedor, as quais sdo mais
predominantes no contexto B2B do que B2C (Hakansson & Snehota, 1995). O mercado
industrial € encarado de forma mais racional e delicada, pois os processos de compras podem
envolver a decisdo de uma ou mais pessoas (Webster & Wind, 1972). Em sua maioria, os
compradores do B2B se comportam de maneira diferente dos compradores do mercado de
consumo (B2C), pois dentro de cada organizacdo existem regras € processos que sao
estabelecidos para o ato da compra (Hutt & Speh, 2010; Webster & Wind, 1972). Ademais, sob
o enfoque organizacional, o B2B classifica-se em trés grupos: empresas comerciais, institui¢coes
e governo (Campos, Silva, & Postali, 2017).

Rocha e Luce (2006) resgatam que, para o estudo de marketing sob a Otica de
relacionamento B2B, estudiosos precisaram recorrer a fontes de outras teorias como a de custos
de transacdo e a teoria de trocas sociais. Consequentemente, trés grandes correntes surgiram: a
primeira tratou dos estudos de relacionamento comprador-vendedor baseado na abordagem de
canais de distribui¢do (Stern & Reve, 1980; Achrol et al., 1983; Dwyer, Schurr, & Oh, 1987);
A segunda corrente possuiu como enfoque a interagdo e a teoria de redes, buscando explicar os
relacionamentos no ambito do relacionamento B2B (também chamado de marketing industrial)
(Moller & Halinen-Kaila, 1998; Hikansson, 1982); Ja a terceira, se ateve ao relacionamento
propriamente dito, com o advento do conceito de CRM (Mdller & Halinen-Kaila, 1998; Sheth,
1976). Mais recentemente, houve uma transi¢do para uma visdo mais integrativa da pesquisa
em Marketing B2B, incluindo teorias comportamentais, nas quais as primeiras tentativas
buscam explorar as redes de Marketing e os relacionamentos (Cortez & Johnston, 2017).

O relacionamento B2B esta passando por uma transformacdo dentro do seu interior e,
por esse motivo, a visdo e o foco no Marketing de Relacionamento t€ém se tornado mais
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acentuados. Se faz fundamental, cada vez mais, que as empresas conhecam seus clientes.
Manter um relacionamento estavel e benéfico para com os clientes € sindnimo de visibilidade
e lucratividade no mercado (Kotler, Kartajaya, Korytowki, & Setiawan, 2017). Rocha e Luce
(2006) ressaltam ainda que € importante, também, que o gestor que vai administrar o Marketing
de Relacionamento no B2B entenda como funciona o processo de compra do cliente e quem
sdo seus possiveis influenciadores para as tomadas de decisdes.

Cortez e Johnston (2017) sugerem que os estudos em relacdo ao Marketing B2B
concentram-se em torno de seis temas: inovacao (desenvolvimento de novos meios de oferta,
modelos de negdécios e mercados), jornada do cliente e valor do relacionamento
(influenciadores e experiéncia do cliente), anélise de dados (otimizadores para o processo de
andlise de dados), aproveitamento de tecnologia (influéncia da Internet e evolucao dos meios
digitais), integracdo entre marketing e financas (orientacdo empresarial) e ecossistemas de
mercados (redes de negdcios, regulamentagdes e éticas, redes globais e de suprimentos e
sistemas de seguranca).

3. METODO

O método adotado foi a revisdo de literatura baseada no protocolo de Cronin et al.
(2008). Esta metodologia é compativel com o que Creswell (2010) defende acerca destes
estudos: uma série de procedimentos pré-estabelecidos, em que se lanca mado de buscas em
bases de dados, estabelecendo prioridades na selecio do material e produzindo ao fim uma
sintese do campo. As prOximas subsecdes apresentam o passo-a-passo da pesquisa.

3.1. Selecao do topico de revisao

A presente pesquisa estd pautada na seguinte questdo: atualmente, como se pode
caracterizar a literatura nacional sobre o Marketing B2B em termos de teorias, métodos e
achados empiricos? Antes de se chegar a tal questdo, o primeiro passo foi considerar que o
conceito do B2B aparece associado a distintos fundamentos tedricos dentro do Marketing
(CRM, Marketing de Servigos, Decisao de Compra Organizacional, por exemplo). Tendo isso
em vista, o escopo da revisao foi delimitado a apenas o Marketing B2B.

Justifica-se tal decisdo com base no que Cronin et al. (2008, p. 39) postularam: “Como
regra geral, ¢ melhor comec¢ar com um topico restrito e focado e, se necessério, ampliar o escopo
da revisdo a medida que se progride”. Justifica-se também que esta revisao busca se alinhar a
terminologia empregada tanto pelo ultimo mapeamento realizado (Lacerda & Mendonga, 2010)
como da revisdo de literatura em ambito internacional (Cortez & Johnston, 2017).

3.2. Pesquisa na literatura

A busca bibliografica foi realizada na base de dados nacional Scientific Periodicals
Electronic Library (SPELL). A escolha por esta base de dados se apoiou no fato de a mesma
ser um sistema de indexa¢do dedicado a disponibilizacdo da producgdo cientifica nas areas de
Administracdo Publica e de Empresas, Contabilidade e Turismo. Sendo assim, outras bases de
dados nacionais e mais abrangentes foram desconsideradas da busca.

Na plataforma SPELL, adotou-se no campo de busca apenas os descritores “Business-
to-business” e “B2B”, visto que o intuito foi colher a producdo especifica sobre o Marketing
B2B, mitigando assim possiveis problemas de dispersdo de resultados (Cronin et al., 2008).
Nestas buscas, os filtros marcados foram: titulo e resumo. Em relacdo ao recorte temporal, a
busca foi delimitada do ano de 2008 até maio de 2018. Essa op¢ao esta ligada a intengdo de
preencher uma possivel lacuna existente desde o ultimo mapeamento realizado, o qual
compreendeu de 1998 a 2007 (Lacerda & Mendonga, 2010). Além disso, a decisdo pelo referido
recorte temporal também se pautou em ndo gerar sobreposicao de achados.



3.3. Coleta, leitura e analise da literatura

As buscas realizadas retornaram 34 publicagdes. A partir deste resultado, foram
adotados critérios sucessivos de exclusdo (Cronin et al., 2008) para chegar ao corpus final.
Primeiro, foram descartados artigos cientificos publicados em periddicos nacionais dos estratos
B3, B4, B5 e C do sistema Qualis-Capes (Coordenagao de Aperfeicoamento Pessoal de Nivel
Superior), pelos escopos das publicacdes ficarem muito dispersas ao tem central. Esse processo
se deu pela validacdo de todos os periddicos junto a Plataforma Sucupira (2018), resultando em
13 artigos excluidos. Apds essa primeira exclusdo, restaram 21 artigos cientificos publicados
em periddicos A2, B1 e B2, os quais foram preliminarmente coletados. A relagdo destes
periodicos e os respectivos estratos constam na Tabela 1.

Tabela 1
Periodicos e respectivos estratos do corpus selecionado
Brazilian Administration Review
A2 . . ~
Revista de Administracdo de Empresas
Revista de Administracdo UFSM
Revista Brasileira de Marketing
B1 Revista de Administracdo Mackenzie
Revistas de Negocios
Revista de Gestdo da Tecnologia e Sistemas de Informacdo
Revista Eletrénica de Gestdo Organizacional
Revista de Ciéncias Administrativas
Revista de Administracdo da UNIMEP
B2 Revista de Administracdo Faces Journal
Revista de Gestdo e Projetos
Revista Gestdo & Tecnologia
Revista Pensamento Contempordneo em Administracdo
Nota. Fonte: elaborada pelos autores com base na avaliacdo Qualis, quadriénio 2013-2016, da &4rea de
Administracdo, Ciéncias Contabeis e Turismo.

A segunda etapa de selecdo consistiu na leitura do conteido dos artigos cientificos
escolhidos com fins de excluir aqueles estudos que ndo se enquadrassem na proposta desta
revisdo. Foram excluidos mais trés artigos: (1) o estudo de Lacerda e Mendonca (2010), por
também se tratar de um mapeamento da literatura; (2) o estudo de Duarte e Almeida (2010) por
se tratar de uma pesquisa sobre percepcoes de profissionais de e sobre o Marketing como area
de atuacdo; e (3) o estudo de Santos (2015), pela sua natureza de relato técnico, e por esta
revisdo abarcar apenas artigos teoricos e teorico-empiricos. Restaram, ao final, 18 artigos
cientificos aptos para analise.

As informacdes dos artigos selecionados foram tabuladas em planilha eletronica no
software Microsoft Office Excel 2016®, conforme categorias e respectivas classificagdes pré-
definidas (Tabela 2). Estas categorias fazem parte de trés blocos de andlise (tedrico,
metodoldgico e empirico), os quais correspondem juntos a contribui¢cdo central deste estudo.
Em relacdo aos artigos de natureza somente tedrica foram analisados apenas “Objetivos” e
“Quadro Conceitual”. Quanto aos artigos tedrico-empiricos se analisou considerando todo o
conjunto de categorias elencadas.

Tabela 2
Categorias e critérios de analise
Bloco Categorias Subcategorias Técnica de Analise
e Objetivos - Similitude
é Quadro conceitual Temas associados ao B2B Analise Tematica
= Natureza Teobrico ou Tedrico-Empirico  Contagem




Quantitativa ou Qualitativa ou

Abordagem Mista Contagem
Corte Temporal Transversal ou Longitudinal Contagem
Meétodo de Pesquisa Survey ou Egtudo de Caso ou Contagem
Quase experimento
Se abordagem quantitativa: ou
§ probabilistica ou ndo
§” Amostragem probabilistica. Se abordagem  Contagem
S qualitativa: ou rigida ou
% flexivel.
= Questionarios e/ou entrevista
Técnica de Coleta de e/ou Grupo focal e/ou Contagem
Dados Observacdo e/ou Diario de
campo e/ou Relatorios.
Estatistica descritiva e/ou
Técnica de Anélise Estatistica inferencial e/ou Contagem
Analise de contetido
2
§ Resultados e Conclusdes Temas associados ao B2B Analise Tematica
=

Nota. Fonte: elaborada pelos autores.

Os dados e informagdes tabulados em cada categoria receberam tratamento conforme
trés distintas técnicas de analise:

1. Anaélise de similitude: Empregada somente para a categoria de “Objetivos”, permitiu
apurar as coocorréncias de palavras entre os objetivos dos trabalhos, trazendo a tona
possiveis conexdes entre elas. Essa técnica € recomendada para auxiliar a identificacdo
da estrutura de um corpus textual, conforme apontam Camargo e Justo (2013). Aqui, o
corpus textual foi constituido pelos objetivos retirados dos artigos cientificos que, ap0s,
lancados no software Iramuteq versao 0.7 alpha 2, permitiram identificar qual o grau de
variacao entre as intenc¢Oes de pesquisa sobre B2B coletadas.

2. Anadlise tematica: Técnica utilizada para as categorias de “Quadro Conceitual” e
“Resultados e Conclusdes”, em que suas subcategorias seguiram a proposta tematica da
revisdo de literatura de Cortez e Johnston (2017): Inovagdo (desenvolvimento de novos
meios de oferta, modelos de negbécios e mercados), Jornada do cliente e valor do
relacionamento (influenciadores e experiéncia do cliente), Andlises de dados
(otimizadores para o processo de andlise de dados), Aproveitamento de tecnologia
(influéncia da Internet e evolucdo dos meios digitais), Integracdo entre Marketing e
Financas (orientagdo empresarial) e Ecossistemas de mercados (redes de negdcios,
regulamentacdes, ética, redes globais e de suprimentos e sistemas de segurancga).

3. Contagem: Utilizada para as categorias ndo tratadas nas técnicas anteriores, esta técnica
de andlise identificou as quantidades em cada subcategoria, principalmente no bloco
metodologico. A andlise também se baseou na seguinte condicdo: (1) um grupo de
categorias foi tratado com base em classificagdes mutuamente excludentes (“Natureza”,
“Abordagem”, “Corte Temporal”, “Método de Pesquisa” e “Amostra”) e (2) outro grupo
de categorias foi tratado considerando possiveis intercessdes entre as classificacoes
(“Técnicas de coleta de dados” e “Técnicas de analise”).

Foi acrescentada também a pesquisa uma quarta subsecao denominada “Evolucdo das
publicacdes”, a qual encontra-se na abertura da secdo Resultados e Discussdo. Todos os
resultados encontram-se dispostos na forma de recursos visuais como Figuras e Tabelas, de
modo a sintetizar os achados e dar suporte a interpretagdo, conforme recomendam Cronin et
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al., 2008). A seguir, s@o apresentados os resultados e a discussdo dos 18 artigos cientificos que
versaram sobre o Marketing B2B entre 2008 e maio de 2018.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Ciclo das publicacoes

O ciclo das publicacdes sobre o Marketing B2B mostra que o desenvolvimento do tema
a area da administracio e tende manter-se constante nos principais periddicos nacionais (Figura
1). A partir de 2012, ocorreu pelo menos uma publica¢do sobre o tema por ano, tendo o seu
auge em 2015, com quatro publicacdes. Apesar da queda nos anos seguintes, 2018 ja contou
com duas publicagdes e com possibilidades de aumento deste niimero, levando em consideragao
que a pesquisa foi encerrada no dia 28 de abril de 2018. Ao todo, foram analisados 21 artigos.

NUMERO DE PUBLICACOES

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
ANO DE PUBLICACAO

Figura 1. Numero de publicagdes sobre relacionamento B2B em periddicos nacionais. Fonte: elaborada pelos
autores (2018).

A oscilagdo entre os anos de 2008 e 2011 deve-se ao advento das redes sociais e
emancipagdo da Web 2.0 ou Web Social, em que receptor deixa de ter um papel passivo e passa
a ter um papel ativo no compartilhamento de informagdes. A repercussdo social causada pela
nova geragao da Web, potencializa processos de trabalho coletivo, de producao e circulacio de
informagdes. O usuario, que antes apenas recebia as informacdes que lhe eram passadas,
comeca a pesquisar suas proprias informagdes na Internet e a seguir as fontes as quais lhe
passam credibilidade (O’Reilly, 2005). Uma pesquisa realizada pela ComScore (2011) mostra
que o marco da Web 2.0 no Brasil teve seu impacto justamente entre os anos de 2010 e 2011,
com o crescimento de 192% do Facebook, que, posteriormente, consolidou-se como a principal
rede social do pais. Com isto, passa-se a ter mais preocupagdes com os efeitos que este novo
modus operandi afeta as relagoes B2B.

4.2. Bloco tedrico

Em relag¢do a natureza dos artigos, 15 dos 18 sdo tedrico-empiricos, pois buscam, em
sua maioria, aplicar modelos tedricos a determinado segmento da economia (e.g.: Brambilla &
Dalmarco, 2014; Soares, Bortoluzzo & Barros, 2012) ou eventos B2B (Silva, Moriguchi, &
Lopes, 2016). Os outros 3 sdo trabalhos de natureza apenas tedrica, com intuito de fazer ajuste
em modelos tedricos ja existentes (Fleury & Marques, 2014; Troccoli, 2010) e apresentar novos
modelos para relacdes B2B (Silva, Aradjo & Primo, 2015).



Foi utilizada uma Anélise de Similitude para os objetivos propostos (Figura 2). Esse
tipo de anilise baseia-se na teoria dos grafos (Camargo & Justo, 2013), que possibilita
identificar as coocorréncias entre as palavras e seu resultado traz indicagdes das conexdes entre
elas, auxiliando na identificacdo da estrutura do conteido de um corpus textual. Permite,
também, identificar as partes comuns e as especificidades em fun¢do das variaveis descritivas
identificadas na andlise. Para elaboracdo do corpus textual foram analisados trechos dos
objetivos dos proprios artigos por meio do software Iramuteq versao 0.7 alpha 2.
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Figura 2. Anélise de Similitude dos objetivos de pesquisa. Fonte: elaborada pelos autores.

A relacdo mais forte na Analise de Similitude dos objetivos concentra-se na maneira
que o relacionamento B2B, impulsionada pelo termo “como”. Deste, liga-se a confianca-
analisar-relacdo. Confianga, por sua vez, consiste na busca em identificar modelos de
relacionamento com fornecedores (Silva et al., 2016; Soares et al., 2012). Analisar estd ligada
a clientes, base do relacionamento B2B. Relacdo liga-se com as varidveis trabalhadas em
determinados contextos que impactaram no servi¢o percebido pelos clientes (Vieira, Pires, &
Galeano, 2013; Spalenza, Ronchi, & Pelissari, 2017). Por fim, o B2B em sua esséncia para
analisar métricas de vendas, como satisfacdo e desempenho, por exemplo (Frederico & Ferreira,
2018; Silva et al., 2016) (Figura 2).

A Tabela 3 contém a relacdo de Fundamentos Tedricos empregados pelos respectivos
autores dos trabalhos. Este formato adotado foi inspirado no que Cronin et al. (2008) abordou
acerca da construcao de breves resumos ligados aos trabalhos levantados para casos de revisoes
de literatura em que existem poucos trabalhos a serem analisados.

De acordo com as categorias propostas por Cortez e Johnston (2017) foi possivel
identificar como os trabalhos se enquadraram nos seis temas propostos. O tnico trabalho que
mais se aproximou da categoria “Inovagdo” foi o de Almeida, Porto, Isidro-Filho e Coelho
(2014). De maneira contraria ao tema anterior, a maior parte dos estudos se relacionou ao tema
“Jornada do Cliente e Valor do Relacionamento” (Borges & Botelho, 2008; Battaglia et al.,
2015; Soares et al., 2012; Fleury & Marques, 2014; Silva et al., 2015; Silva et al., 2016a;2016b;
Silva & Aratjo, 2016; Eberle, Milan, & Toni, 2017; Spalenza et al., 2017; Silva, Moriguchi, &
Lopes, 2018; Frederico & Ferreira, 2018). Ja em relagdo ao tema “Analises de Dados” pode-se
destacar o estudo de Brambilla e Dalmarco (2014). Quanto a “Integracdo entre Marketing e
Financas” apenas o artigo de Vieira et al. (2013) teve maior proximidade. Quanto ao
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“Aproveitamento de Tecnologia™ foi possivel classificar apenas o estudo de Amaral et al.
(2015). E, por fim, os que trabalharam sob o contexto de “Ecossistemas de Mercados” foram

os de Cozer et al. (2008) e de Troccoli (2010).

Tabela 3

Fundamentos Teéricos dos 18 estudos publicados entre 2008 e 2018

Autores Quadro conceitual Autores Quadro conceitual
Borges e Silva,
Bot glho Decisao de compra organizacional, Aratjo e Confianga, comprometimento, custos
defini¢@o de organizagdes virtuais. Primo de mudanga e valor percebido.
(2008)
(2015)
Cozer, .. ..
Toledo e Posicionamento competitivo e Battaglia
Szafir Marketing estratégico, Modelo Delta et al Andlise, criag¢do e entrega de valor,
Goldstein ;ieedlz(s)sicionamento competitivo em 20 1'5) Percepcdo de valor e Relacionamento.
(2008) )
Silva,
Troccoli Légica de servico dominante (SDL) e Paul'a, . Memgna espontaneg ¢ remorna
) A~ Moriguchi | induzida do consumidor e associacdo
(2010) Teoria da co-criacdo de valor. .
e Paula evento-patrocinador.
(2016)
Atributo relacional do comprador: . Valor percebido, satisfacdo, confianga,
Soares, . L Silva, . :
Lealdade. Atributos relacionais de . . | comprometimento, qualidade do
Bortoluzzo . . A Moriguchi . . ~
fornecedor: Confianca, Importincia, servico, preco, inten¢do de recompra,
e Barros . P e Lopes - .
Atributos da diade: intimidade e custo reputagdo, busca de alternativas e boca-
(2012) (2016)
de troca. a-boca.
Vieira Compreensdo das necessidades,
Pires e, direcionamento nas vendas, perfil Silva e Confianca, dependéncia do fornecedor,
locomotion do vendedor, pressao ou Araijo severidade da falha e
Galeano . . . . .
apoio da chefia, treinamento e co- (2016) comprometimento calculativo.
(2013) .
criagdo.
Almeida,
Porto, Dinamica entre produto e servico: Eberle,
Isidro- Aumento da oferta de servicos (ASO), | Milan e Confianca e valor percebido.
Filho e Inovacdo em servicos (IS), Logica de Toni
Coelho servi¢o dominante (SDL). (2017)
(2014)
Confianca entre as partes, Spalenza,
Fleury e . L . .. A
comprometimento, comunicagio Ronchi e Matriz importancia-desempenho.
Marques . . . . . .
(2014) bilateral e capacidade de investimento | Pelissari
e similaridade de objetivos. (2017)
Brambilla Minera¢do de Dados (Data Mining) e Sllva., . | Percepc¢do de valor, qualidade,
e ~ Moriguchi s N o~
Automacdo de Vendas (Sales Force sacrificios, experiéncia, satisfacdo e
Dalmarco Automation Facilities) e Lopes inten¢do de recompra
(2014) : (2018) ¢ pra.
Amaral,
Jl.ml.o T Diferenciacdo, p6s-venda e comércio Frederl.co Confianca, competéncia, honestidade, e
Pizzinatto eletronico ou e-commerce e Ferreira benevoléncia
e Pitombo ) (2018) ’
(2015)

Nota. Fonte: elaborada pelos autores.

4.3. Bloco metodolégico

Para a analise do bloco metodolégico, foram levados em consideragdo apenas os artigos
que apresentaram natureza tedrico-empirica, ou seja, 15 artigos. Para esta analise, foram
discriminados Corte Temporal, Abordagem, Método de Pesquisa, Amostragem, Técnica ou
Instrumento de Coleta e a Técnica para Analise dos Dados. A frequéncia da presenca dos
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referidos itens pode ser vista na Tabela 4. Vale ressaltar que no caso das linhas Coletas de Dados
e Andlise de Dados os resultados sdo superiores a 15 publica¢gdes devido a possibilidade de os
estudos utilizarem instrumentos variados de coleta, bem como, de combinarem técnicas de
analise.

Tabela 4
Tipificacio metodolégica
Categoria Subcategoria Quantidade

Qualitativa 4

Abordagem Quantitativa 8

Mista 3
Transversal 14

Corte Temporal Longitudinal 1
Survey 9

Método Estudo de Caso 5
Quase-Experimento 1

e L. Probabilistica 1
Amostra Quantitativa Néo-probabilistica 10
iy Rigida 0

Amostra Qualitativa Flexivel 4
Questionarios e escalas 10

Roteiro de Entrevista 7

Técnica de Coleta de Dados Auto registro 1
Observacao 1

Roteiro de Grupo Focal 1

Estatistica descritiva 9

Técnica de Analise de Dados Estatistica inferencial 8
Analise de contetido 6

Nota. Fonte: elaborada pelos autores.

Para as pesquisas de abordagem qualitativa, houve predominio da utilizagdo de estudos
de caso para condugdo da pesquisa, assim como corte transversal. A amostra flexivel manteve-
se hegemoOnica em todos os artigos analisados e roteiro de entrevistas e analise descritivas
inferenciais como instrumento e técnica de anélise, respectivamente. A andlise de contetido
mostrou-se como relevante técnica utilizada nos artigos, para avaliar valor agregado aos
produtos (Battaglia et al., 2015; Silva et al., 2016), influenciadores no processo de atendimento
poés-venda (Amaral et al., 2015) e determinantes de relacionamentos duradouros na busca de
vantagem competitiva (Cozer et al., 2008; Brambilla & Dalmarco, 2014).

Relativo aos artigos de natureza quantitativa, também ocorreu predominio de cortes
transversais para conducdo da pesquisa, a excecdo de Almeida et al. (2013), cuja pesquisa
propunha um quase experimento que, por meio de coleta mensais de dados, tinham como
objetivo mensurar o impacto da interacao e extensao de servigos nas vendas B2B do segmento
de postos de combustiveis. No que tange a amostragem, destacam-se Eberle et al. (2017), inicos
a adotarem amostra probabilistica, por meio de sorteio, com gestores de plano de satde da
cidade de Caxias-RS. Na categoria técnica e instrumento de coleta de dados, houve predominio
do uso de questiondrios e escalas, porém, Spalenza ef al. (2017) conduziram um grupo focal
com médicos inscritos no Conselho Regional de Medicina do Espirito Santo para analisar a
relacdo entre os profissionais e os planos de saide do estado. Em termos gerais, para a anélise
dos dados, autores priorizaram o uso de técnicas inferenciais, como modelagem de equagdes
estruturadas.

Quanto as abordagens mistas, Frederico e Ferreira (2018) fizeram, inicialmente, uma
andlise bibliografica e uma pesquisa exploratéria com um gestor comercial de empresa
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fornecedora de materiais hidrdulicos de grande porte, para constru¢do de modelo de
questiondrio que identificou fatores determinantes da intencdo de continuidade do
relacionamento entre pequenos varejistas de materiais de construcdo e seus fornecedores, em
que o construto confianga exerceu o papel central. Terminada esta fase de caréter qualitativo,
os pesquisadores puderam dar inicio a fase quantitativa, que culminou na elaboragao,
refinamento e aplicacao de questiondrio para testar o modelo proposto.

Silva et al. (2016) também consideraram sua pesquisa de natureza mista, pelo
questionério proposto contemplar perguntas abertas e fechadas, sendo a utilizag@o de analise de
conteido e andlises inferenciais como técnicas para os respectivos tipos de perguntas, cujo
objetivo era verificar como marcas de patrocinadores sdo lembradas e associadas pelos
participantes de um evento esportivo B2B. Borges e Botelho (2008) propuseram analisar
atributos considerados criticos por clientes de produtos de bancos de imagens em ambiente
virtual ou e-commerce. Inicialmente conduziram entrevistas em profundidade com dois sécios-
proprietarios de bancos distintos para esclarecimento de fatores do comportamento do cliente.
Para a fase quantitativa, foi aplicado questionario com estimulos visuais e utilizacdo da escala
Likert de cinco pontos, com intuito dos respondentes demonstrarem sua inten¢cdo de compra.

4.4. Bloco empirico

Nesta subsecio, retoma-se os temas propostos por Cortez e Johnston (2017). Mas, desta
vez, para descrever os resultados considerados mais relevantes dentro de cada tema. No que
toca ao tema “Inova¢do”, que engloba o desenvolvimento de novos meios de oferta, modelos
de negocio ou mercados, Almeida ef al. (2014) mensuraram o impacto da extensdo e interagao
entre os servigos no varejo sobre as vendas B2B e identificaram que o principio extensivo dos
servicos contribuiu para o aumento de desempenho financeiro. A investigacdo se deu na
categoria de combustiveis envolvendo o relacionamento entre fornecedor e distribuidor. O
estudo afirmou a importancia das extensdes de servico para a comercializagdo de produtos,
tendo seu quadro conceitual ancorado na Logica Dominante de Servigos (SDL) (Vargo &
Lusch, 2004).

Quanto aos achados do tema “Jornada do Cliente e Valor do Relacionamento”, o qual
preconiza estudos sobre atributos influenciadores e a perspectiva de experiéncia do cliente, a
maioria dos estudos se direcionou aos consumidores da relacio B2B: Borges e Botelho (2008)
estudaram os atributos mais valorizados por clientes de empresas portadoras de bancos de
imagens, tais como agéncias de publicidade, editoras de livros didéticos e empresas editoriais
e seu quadro conceitual considerou as premissas de decisdo de compra organizacional (Webster
& Wind, 1972); Battaglia ef al. (2015) analisaram a percepcdo de valor agregado de empresas
compradoras dos setores de indudstria metal-mecanica, alimenticia e moveleira e identificaram
que canais de compra eficientes consistem no elemento principal que afetava as decisdes de
compra de todos eles; Soares ef al. (2012) estudaram os determinantes da escolha de um
determinado canal de marketing por clientes organizacionais de empresas de Tecnologia da
Informacdo de diversos ramos (manufatura, industria digital, servicos financeiros,
telecomunicagdes, governo, dentre outros) e identificaram que os canais de vendas diretas tinha
maior vantagem sobre canais de vendas por representacdo; Silva ef al. (2016a) também
pesquisaram clientes organizacionais de empresas de Tecnologia da Informagao para identificar
se a confianga e a dependéncia em relagdo ao fornecedor poderia ser comprometida conforme
a severidade de uma falha de servicos e o resultado apontou que a confiancga teve um papel
significativo nesse sentido; Eberle ef al. (2017) também abordaram a confianca junto ao valor
percebido em uma pesquisa com diversas empresas consumidoras de planos de satide e puderam
validar um modelo teérico de explicacdo para retencdo de clientes; Spalenza et al. (2017)
analisaram a percep¢cdo de valor de outro grupo de consumidores de planos de sadde, os
prestadores de servigcos médicos, e identificaram a partir da Matriz Importancia-Desempenho
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que o desempenho ficou abaixo do esperado; Silva et al. (2018) propuseram um modelo de
mensuragdo do valor percebido, pesquisando a relagdo entre fornecedores logisticos e empresas
de pequeno porte enquanto clientes, e concluiu que os clientes de servicos logisticos
valorizaram reputagdo, valor do reconhecimento, confianga, intencdo de recompra e boca-a-
boca; e Frederico e Ferreira (2018) levantaram determinantes de continuidade do
relacionamento de varejistas com empresas fornecedoras de materiais hidraulicos, apontando
também a confianga como uma variavel mediadora para continuidade do relacionamento.

Em relagdo ao tema “Analise de Dados”, o qual condiciona a mecanismos que estdo na
interface pesquisa de mercado e tomada de decisdo, apenas o estudo de Brambilla e Dalmarco
(2014) mais se aproximou de tal tema. Nele, os autores pesquisaram duas empresas de
tecnologia da informacdo acerca do processo de Data Mining e Automacdo de Vendas,
concluindo que estrutura tecnoldgica, ferramentas de coleta e andlise de dados e vendas
interativas favorecem ao CRM, o qual é uma abordagem de Marketing de Relacionamento
estritamente ligada ao B2B (Moller & Halinen-Kaila, 1998; Sheth, 1976).

Quanto ao tema “Integracdo entre Marketing e Financgas” apenas o artigo de Vieira et
al. (2013) teve maior proximidade. A preocupacdo central foi entender as variaveis relacionadas
a equipe de vendas que poderiam implicar em um determinado grau de desempenho, adotando
o conceito de vendas cruzadas no varejo. O estudo, realizado na interface entre diversos setores
industriais e do varejo, concluiu que nivel de treinamento impacta positivamente o desempenho
ao passo que a compreensdo de necessidades do cliente pode impactar positivamente a
capacidade de venda cruzada.

No tema “Aproveitamento de Tecnologia”, que abrange desde a interacdo homem-
maquina, miquina-homem e miquina-miquina, considerando também as influéncias da
Internet, o estudo que mais se associou foi o de Amaral ef al. (2015). Este estudo investigou
como o comércio eletronico poderia influenciar o processo de atendimento em pds-vendas na
relacdo entre uma empresa de comércio de bens de capital com atuacdo no comércio eletronico
e diversos clientes organizacionais em nivel nacional. O estudo de caso concluiu que a falta de
sucesso da ferramenta se deu devido a falta de customizagdo da tecnologia para os processos
de atendimento e de pds-vendas.

Por dltimo, os autores que trabalharam sob o tema de “Ecossistemas de Mercados”
foram Cozer et al. (2008). Esse tema abrange as redes de negdcios, regulamentacdes, ética,
redes globais e de suprimentos e sistemas de seguranca. O estudo tedrico-empirico analisou
com base no modelo Delta, e sob o contexto de redes interorganizacionais, a estrutura de
posicionamento competitivo existente entre uma empresa de comunicacao e relacdes publicas
e restaurantes fast-food. A conclusdo principal foi a de existéncia de um suporte significativo
para o vinculo entre as empresas mencionadas, refletindo na ligacdo entre os clientes dos
clientes de maneira mais fortalecida.

5. CONSIDERA COES FINAIS

O presente estudo atingiu o objetivo proposto, ao trazer os principais aspectos da
literatura nacional no que tange ao Marketing B2B praticado entre organizagdes. A andlise de
similitude dos objetivos, em paralelo com a andlise tedrico-empirica baseada nos seis temas
propostos por Cortez e Johnson (2017), mostrou que a principal preocupagao dos pesquisadores
estd no estudo da jornada do cliente e valor do relacionamento, na analise da relacdo de
confianga estabelecida entre parceiros B2B e no impacto gerado pelos servigos oferecidos aos
clientes.

Em relacdo aos procedimentos metodoldgicos adotados, houve predominio de pesquisas
quantitativas, recortes transversais, uso de amostras nao-probabilisticas e utilizacdo de
questionérios e escalas. Notou-se também que, em pesquisas qualitativas, houve utilizacdo
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apenas de amostras flexiveis. Em termos gerais, pesquisadores medem esforcos em atrelar
instrumentos de coleta e procedimentos de andlise de dados aos construtos tedricos, optando
por definir amostras baseadas em conveniéncia. Isto torna os estudos independentes entre si e
de dificil generalizacdo, o que dificulta a evolugdo tedrica e empirica do tema no Brasil.

Como limitacdo, o estudo se ateve apenas a publica¢cdes em periddicos nacionais e o
Marketing B2B. Futuras pesquisas podem se concentrar na busca por publica¢des que abarquem
0s outros cinco temas propostos por Cortez e Johnston (2017), assim como verificar a existéncia
de novos temas que contemplem o Marketing B2B. Pode-se também, buscar estudos que
contemplem o relacionamento B2B em diferentes setores de forma integrada. Outra
oportunidade para pesquisas futuras seria tracar um paralelo que verifique a consonéncia da
producdo brasileira com a internacional, evidenciando particularidades e similaridades.
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