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RESUMO

A acirrada concorréncia do mercado contextualizada em um ambiente globalizado tem
impulsionado as empresas a desenvolverem acgdes e trabalhos que as fortalecam frente a seus
concorrentes, as tornando competitivas e diferenciadas diante do mercado consumidor. 1sso
pode ser verificado na atencdo das organizacdes para o desenvolvimento de relacionamentos
eficazes com os membros do canal de distribuicdo/marketing, que séo o principal elo entre a
empresa e 0s clientes. Para isso, esses relacionamentos podem ser pautados nas técnicas e
principios do marketing de relacionamento, com foco na orientacdo business to business. Com
base neste contexto, este estudo tem como objetivo analisar o relacionamento da empresa Pirahy
Alimentos LTDA com seus representantes comerciais. O método aplicado neste estudo foi o de
estudo de caso, de abordagem qualitativa e descritiva, com a realizacdo de uma entrevista
semiestruturada, analises documentais e observacgdes no setor comercial/marketing da empresa.

Palavras-chave: administracdo de marketing; canais de marketing; marketing de
relacionamento B2B; estudo de caso.

ABSTRACT

Fierce competition within a globalised environment has been boosting companies to develop
actions and tasks to strengthen their position in face of their rivals, making them competitive
and differentiated before the consumer market. That can be verified in the special attention
organisations have been paying to the development of effective relationships with the members
of their distribution/marketing channel, who are the main link between company and clients.
For that, those relationships can be drawn from techniques and principals of relationship
marketing, focusing on the business to business approach. Thereupon, this study intends to
analyse the relationship of Pirahy Alimentos Ltda. with their sales representatives. We
performed a case study, with a qualitative and descriptive approach, by using a semistructured
interview as well as document analysis, and observation in the company's
commercial/marketing sector.

Keywords: marketing management; marketing channels; B2B relationship marketing; case
study.
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1 INTRODUCAO

A acirrada concorréncia do mercado contextualizada em um ambiente globalizado tem
impulsionado as empresas a desenvolverem agdes e trabalhos que as fortalecam frente a seus
concorrentes, as tornando competitivas e diferenciadas diante do mercado consumidor. 1sso tem
exigido uma maior atencédo, por parte das organizacOes, para questdes que possam aumentar o
valor de seus produtos, como por exemplo, a qualidade empregada no processo produtivo, a
criacdo e construcdo de uma marca pautada em valores e um sélido relacionamento com o0s
integrantes de seu canal de distribuicdo/marketing.

Em um setor, como o de alimentos e, em especial, o de beneficiamento de arroz, onde 0
produto final, por ser uma commodity, pode resultar em produtos muito similares, as empresas
para obterem um reconhecimento maior e se manterem no mercado de forma competitiva
devem preocupar-se com questdes relacionadas a sua cadeia de distribuicdo. 1sso pode ser
verificado no desenvolvimento de relacionamentos eficazes das empresas com 0s membros de
seu canal de distribuicdo/marketing, que sdo o principal elo entre a organizagéo e seus clientes.
E esses relacionamentos podem ser pautados nas técnicas e principios do Marketing de
Relacionamento, que € visto como um processo continuo de construcdo de aliancas de longo
prazo no intuito de alcancar objetivos comuns (EVANS e LASKINS, 2004).

O presente estudo, caracterizado como um estudo de caso, foi realizado na empresa
Pirahy Alimentos LTDA. e tem como objetivo analisar o relacionamento da organizagdo com
Sseus representantes comerciais, enfatizando a importancia destas parcerias interorganizacionais
para a estratégia organizacional, além de tratar de um dos fatores-chave de seu desenvolvimento
e crescimento. Pois, todos os produtos tém aspectos do tangivel e do intangivel e saber quais
s8o estes e como realca-los e administra-los proporciona um poder competitivo diferencial aos
que tém esse conhecimento e fazem as coisas certas (LEVITT, 2009)

A relevancia deste estudo justifica-se pela necessidade de haver estratégias de
distribuicdo e de um bom relacionamento entre as organizacGes e seus representantes, como um
meio de distribuir seus produtos e acrescentar maior valor agregado a estes, ja que é por meio
dos representantes que o produto é vendido aos clientes e, assim, pode chegar ao consumidor
final. Ademais, o0s estudos sobre distribuicdo vém aumentando gradualmente no ambito da
Administracdo, tanto por sua abrangéncia como importancia. De um lado, porque os clientes
tendem a ser cada vez mais exigentes; de outro porque um sistema de distribuicdo bem
organizado gera sinergias e resultados que podem se transformar em excelente vantagem
competitiva (DIAS, 2003). Visando a importancia desse aspecto, pode-se conferir a necessidade
de acBes concretas nessa etapa, de grande importancia para as empresas, ja que assim
conseguirdo distribuir seus produtos. Além de que, o processo de distribuicdo, segundo Dias
(2003), visa essencialmente maximizar as utilidades de tempo, lugar e posse.

Um dos grandes desafios das empresas, atualmente, € a diminuicao da distancia com o
mercado consumidor e a eficiéncia de seus processos de distribui¢do, devido a questao de custo
e também, porque cada vez mais cresce a necessidade de criacdo de valor a ser oferecido aos
clientes. Por este motivo, o Marketing de Relacionamento, com suas técnicas e principios, pode
ser utilizado para que a distribuicdo seja melhor gerenciada, gerando resultados eficazes e
atendendo as estratégias da empresa.

Por esse motivo, pela importancia que é dada a atuacdo dos representantes e necessidade
de estudos que enfoquem este aspecto organizacional, que é feita a proposta deste estudo, que
tem como objetivo principal analisar o relacionamento da empresa Pirahy Alimentos LTDA.
com 0s representantes.

2 REFERENCIAL TEORICO
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Para conferir suporte tedrico a realizacdo dos objetivos propostos por este estudo de
caso, que tem como foco a empresa Pirahy Alimentos, é aprofundada a compreensao sobre a
tematica que orienta o trabalho. Assim, sdo apresentados 0os embasamentos tedricos referentes
aos temas de Marketing e Marketing business to business.

2.1 Marketing

Marketing é uma palavra em inglés derivada de market, que significa mercado
(LIMEIRA, 2003), ou seja, utilizada para expressar as acoes de mercado. No entanto, no Brasil
esse termo foi expresso de forma um pouco diversa, ja que, segundo Las Casas (2009), por volta
de 1954, marketing foi traduzido por mercadologia, quando surgiram 0s primeiros movimentos
para implantagé@o de curso de ensino superior e, desde entdo, tem sido adotada essa expresséo.

O conceito moderno de marketing surgiu no periodo pés-guerra, na década de 1950,
quando o avanco da industrializacdo mundial acirrou a competicdo entre as empresas e a disputa
pelos mercados trouxe novos desafios (LIMEIRA, 2003). Assim, por volta de 1960, de acordo
com Kotler e Keller (2006), a American Marketing Association ofereceu a seguinte definicao:
marketing € uma funcéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacgdo, a
comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e seu publico organizado.

Com o transcorrer do tempo e consequentes mudancas ocorridas no mercado e nas
atitudes dos consumidores, desde suas preferéncias até 0 modo como veem as organizagdes que
satisfazem suas necessidades e desejos, 0 marketing evoluiu em seu desenvolvimento histérico
e filosofico. O marketing, como um processo organizacional, estd baseado, de acordo com
Dickson (2001), em trés principios fundamentais, que sao:

a) A organizacgdo existe para identificar e satisfazer as necessidades de seus clientes;

b) A saciacdo das necessidades dos clientes € alcancada atraves de um esfor¢o integrado
de toda a organizacéo;

c) O enfoque organizacional deveria ser tanto sobre o sucesso a longo prazo, como a curto
prazo.

Sua responsabilidade estratégica € a missdo da corporacdo de buscar uma vantagem
competitiva sustentavel para satisfazer as necessidades dos clientes (DICKSON, 2001). E o
conjunto de decisbes das estratégias de marketing, que incluem a analise e segmentacdo de
mercado, a decisdo de quais produtos e servigcos oferecer, a que prego, por quais canais e meios
de comunicacdo (LIMEIRA, 2003).

Com o exposto é possivel concluir que o marketing significa administrar mercados para
chegar a trocas, com o propoésito de satisfazer as necessidades e desejos do homem (KOTLER
E AMSTRONG, 2003). E entendido, também, como o processo de identificacdo e satisfacio
das necessidades do cliente de um modo competitivamente superior, de forma a atingir os
objetivos da organizacdo (GORDON, 2000, p. 32).

2.1.1 Canais de distribuicdo e redes de valor

De acordo com Geyskens et. al (1999), durante as Ultimas trés décadas os estudos sobre
0s canais de distribuicdo tém se constituido como uma importante area nas pesquisas de
marketing. Esse conceito evoluiu gradativamente, passando de um conceito econdmico até se
tornar, atualmente, em uma estratégia de conquista de mercados (OLIVA, FINOTTI e
ALMEIDA, 2003).

Canais de marketing ou de distribuicdo sao conjuntos de organizagOes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo
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(KOTLER e KELLER, 2006). Segundo estes mesmos autores, eles formam o conjunto de
caminhos que um produto segue depois da producdo, culminando na compra ou na utilizacdo
pelo usuario final. Trata-se de um conjunto de organizacGes que trabalham de forma reciproca,
com o intuito de alcancar o objetivo maior do processo, que é o de fornecer produtos para 0s
clientes, sejam eles consumidores organizacionais ou consumidores finais. Corroborando com
esta definicdo, Hutt e Speh (2002) dizem que uma cadeia de suprimentos engloba todas as
atividades associadas com a movimentacao de produtos, desde o estagio de matéria-prima até
o0 usuario final, o que pode representar uma poderosa ferramenta competitiva. Enfim, um canal
de distribuicdo é a rede de organizacfes que cria utilidades de tempo, lugar e posse para
consumidores e usuarios empresariais (ROSENBLOOM, 2001). Atentando que sua politica e
sistema apontam sempre para o longo prazo, ou seja, para Dias (2003), o sistema em si tem de
ser visto como um compromisso de longo prazo.

A estratégia de canais de marketing, juntamente com os outros 3 Ps do composto de
marketing — produto, prego, promocao — precisa ser desenvolvida e harmonizada para atender
as demandas dos mercados-alvo da organizacdo (ROSENBLOOM, 2001), podendo para este
autor, desempenhar um papel crucial nos esfor¢os da empresa para competir com sucesso no
mercado. O gerenciamento de canais de marketing refere-se a analise, ao planejamento, a
organizacgdo e ao controle dos canais de marketing de uma empresa, podendo ser um processo
complexo, ndo apenas devido aos muitos aspectos envolvidos, mas também devido as
dificuldades provenientes do contexto interorganizacional da estrutura do canal
(ROSENBLOOM, 2001).

Um ponto basico no gerenciamento do canal € como estrutura-lo de forma que as tarefas
sejam efetivamente desempenhadas (HUTT e SPEH, 2002). Para isso existem duas estruturas
que sdo utilizadas pelas empresas: distribuicdo direta e indireta. A distribui¢do direta ocorre
quando nédo ha outra pessoa juridica no processo de comercializacéo (DIAS, 2003), sendo viavel
quando os clientes sdo grandes e bem definidos, insistem em vendas diretas e as vendas
envolvem amplas negociacOes entre a alta geréncia (HUTT e SPEH, 2002). Enguanto que a
distribuicdo indireta é caracterizada por Dias (2003) e Hutt e Speh (2002), por utilizar, no fluxo
dos produtos, um ou mais tipos de intermediarios, respondendo pela maioria dos casos, 0S
representantes comerciais e distribuidores industriais.

No tocante a satisfagdo em canais de distribuicdo, Geyskens et al (1999) a definem como
um estado afetivo positivo decorrente de todos os aspectos do relacionamento de uma empresa
com outra. Seguindo a relevancia desta questdo, os compradores organizacionais ddo grande
importancia aos processos da cadeia de suprimentos que eliminam as incertezas referentes a
entrega de produtos, assegurando que produtos, informacdes, servicos e recursos financeiros
fluam livremente através de todo o processo de criacdo de valor (HUTT e SPEH, 2002).

Uma estratégia de canal de marketing €, ainda, uma serie de trade-offs e compromissos
que alinham os recursos da companhia com o que deve ser feito para satisfazer os clientes alvo
e estar na frente dos concorrentes (ANDERSON et al. 1997). Para tanto, tem-se, buscado
alcancar cadeias de suprimentos altamente eficazes, verificando-se a importancia que a
construcdo de relacionamentos possui neste contexto. Na abordagem de marketing de
relacionamento, um dos paradigmas do marketing que mais se desenvolveu nos ultimos tempos
(PRESEEY e MATHEWS, 2000), pode-se obter ferramentas e meios para que um
relacionamento seja desenvolvido entre a organizacdo e os membros de sua cadeia de
marketing, gerando assim, maior sinergia entre todos 0s meios, e consequente, geracao de valor.

De acordo com Hutt e Speh (2002), a maioria das cadeias de suprimentos bem sucedidas
planejam abordagens para que os participantes trabalhem juntos em um ambiente de parceria.
As cadeias de suprimentos nédo sdo eficazes e, na verdade, ndo sdo cadeias de suprimentos se
0s participantes se comportam como adversarios. As parcerias formam a base dessa cadeia. 1sso
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demonstra a importancia e necessidade de interdependéncia entre os membros, para a realizacdo
de um trabalho conjunto e que busque a eficacia do processo.

2.2 Marketing B2B

O marketing business to business, também, denominado por Hutt e Speh (2002) de
marketing industrial ou marketing organizacional, é direcionado a clientes
industriais/empresariais ou institucionais, que utilizam os bens e servigos demandados no seu
processo produtivo, transformando-os, usufruindo-os e/ou consumindo-o0s, com o objetivo de
constituir a oferta de seus produtos ao cliente final ou ao proximo elo da cadeia produtiva
(TELLES, 2003). A evolucdo do marketing organizacional ocorreu entre os anos de 1970 e
1990 e ¢ analisado por Siqueira (2005) a partir da intensificacdo da internacionalizacdo dos
negdcios com a expansao das companhias mundiais, o que fez com que 0 mercado passasse a
ser global, fazendo com que as organizagcfes aumentassem suas preocupacdes com a
concorréncia, ndo apenas no mercado doméstico, mas também no mundial.

Com frequéncia, o termo marketing industrial é entendido como apenas o que é
desenvolvido por fabricas. E um fato que elas constituem a maior parcela do mercado
empresarial, no entanto, ainda existem outros seis componentes desse mercado — agricultura,
revendedor, governo, servicos, atividades nao lucrativas e internacionais (ETZEL, WALKER
e STANTON, 2001). Além de ter como principal objetivo, assegurar a criacdo de aliancas
duradouras com empresas escolhidas e compromissadas com um futuro prospero compartilhado
com todos os agentes geradores de riqueza da sociedade (MOREIRA, 2009).

Mesmo que sejam defini¢des diferentes, o marketing de bens de consumo e o marketing
industrial estdo interligados na pratica empresarial, visto que a demanda do consumidor final
tem um grande impacto na demanda por produtos no mercado industrial (HUTT E SPEH,
2002), ou seja, a demanda de bens e servicos esta condicionada a demanda dos produtos para o
consumidor final (TELLES, 2003). E a relacdo entre esses dois tipos de mercado, € ilustrada
pela figura 2.

canais de marketing ‘m‘:"n':'m'

MARKETING DE CONSUMO

Figura 1 - Marketing de consumo X Marketing Industrial (viséo simplificada)
Fonte: Telles (2003)

2.2.1 Marketing de relacionamento B2B

O marketing de relacionamento emergiu nas ultimas duas décadas como um dos mais
promissores campos de investigacdo do marketing e, ao mesmo tempo, tornou-se alvo de grande
interesse gerencial, visto que suas praticas tém por objetivo conduzir as empresas a melhores
resultados por meio do desenvolvimento de relacionamento de longo prazo (D’ANGELO et al.,
2006). Tem sido empregado por diferentes empresas com o intuito de otimizar as acfes de
marketing e 0s meios de alcancar os clientes e mercado consumidor em geral.
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O termo marketing de relacionamento foi utilizado pela primeira vez por Leonard L.
Berry, em 1983 e posteriormente por Barbara Bund Jackson, em 1985 no contexto business to
business (GRONROOS, 2004). De acordo com Hooley et al. (2001), enquanto o marketing
transacional esta preocupado com o ato de fazer uma Unica venda, o Marketing de
Relacionamento esta mais preocupado com o estabelecimento de um entendimento préximo,
que resultara em negocios repetidos e oportunidades para um adicional desenvolvimento
comercial. E essa mudanca de paradigma do marketing justifica-se no momento em que é
constatado que “as mudangas no ambiente de mercado podem alterar rapidamente pregos e
tecnologias, mas boas relagdes podem durar a vida toda” (MCKENNA, 1997, p. 48).

Surgiu, ainda, pela mudanca de paradigmas que aconteceram no ambito comercial, o
que afetou e vem, com o passar do tempo, influenciando as organizagdes, independente se seu
potencial ou area de atuacdo. O marketing, seguindo 0s movimentos da gestdo em geral, evolui
com o tempo, por meio do desenvolvimento de novos aspectos, técnicas e principios que
passaram a ser adotados pelas empresas com o intuito de diferencia-las no mercado e assim,
conquistarem os consumidores.

O conceito referente ao marketing de relacionamento € muito amplo, compreende uma
multiplicidade de situacdes de troca que uma empresa pode estabelecer como forma de buscar
a competitividade a longo prazo (MONTEIRO, 2003). Palmatier (2008, p. 4 e 5) o conceituou
como “processo de identificagdo, desenvolvimento, manutencdo e o encerramento de trocas
relacionais com o propdsito de melhorar o desempenho”. Baseados nisso, trés aspectos sao
atendidos: as relagdes sdo processos dindmicos cujas atividades variam de acordo com 0s
estagios do relacionamento; as relacdes podem ser desenvolvidas além dos clientes; e 0s
beneficios gerados devem atingir todas as partes envolvidas (PALMATIER, 2008).

Nesse ambito, para o marketing de relacionamento ser efetivo sdo necessarias boas
razdes nos dois lados para o relacionamento, como por exemplo, objetivos comuns, confianca
muatua e respeito, motivacdo e comprometimento entre os representantes das empresas
(RIBEIRO, 2007). A colaboracao se refere a situagdes nas quais atores envolvidos em uma
transacdo se esforcam para juntos alcancarem suas metas (ANDERSON e NARUS, 1990;
MORGAN e HUNT, 1994). Visto isso, os limites organizacionais de cada ator se tornam parte
integrada das atividades uma vez que os fornecedores se envolvem em atividades que
tradicionalmente sdo consideradas responsabilidades do comprador e vice-versa (YILMAZ e
HUNT, 2001).

Enfim, é essencial para a construcao e manutencao de relacionamentos mais avangados,
tais como as parcerias, especialmente em mercados de negdcios, pois é o estabelecimento da
confianga mutua e o respeito entre as partes (CROSBY, EVANS e COWLES, 1990).

3 METODO
3.1 Tipo de estudo

Quanto a abordagem, para o alcance do objetivo proposto pelo trabalho, foi realizada
uma pesquisa qualitativa. Este método difere, em principio, do quantitativo, a medida que ndo
emprega um instrumental estatistico como base na analise de um problema, ndo pretendendo
medir ou numerar categorias (RICHARDSON, 1989). A pesquisa qualitativa, de acordo com
Denzin e Lincoln (2000), pode ser definida como uma atividade situada que localiza o
observador no mundo, onde os pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais
tentando entender ou interpretar os fendmenos em termos dos significados que as pessoas a eles
conferem.

Quanto aos objetivos, a pesquisa caracterizou-se como descritiva, ja que esse tipo de
estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade (TRIVINOS, 1987).
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A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informagdes sobre o que se deseja
pesquisar (GERHARDT e SILVEIRA, 2008). O trabalho define-se, ainda, como um estudo de
caso, que consiste em “uma investigagdo que averigua um fendémeno contemporaneo dentro de
seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo
estdo claramente definidos” (YIN, 2005, p. 32). Além de ter como objetivo, “colher
informagdes compreensivas, sistematicas ¢ em profundidade sobre o caso de interesse”
(PATTON, 2002, p. 447).

Segundo Yin (2005) ha trés modos de se classificar os estudos de caso, em descritivos,
exploratorios e explanatérios. Adotando essa referéncia como base, pode-se classificar o
presente estudo como um estudo de caso descritivo e exploratério, pois buscou desenvolver
proposicdes pertinentes a aquisi¢cdes adicionais e descreve a incidéncia ou a predominancia de
um fendmeno na empresa (YIN, 2005).

3.2 Coleta e andlise de dados

Para o alcance dos fins propostos, realizou-se uma pesquisa bibliografica, feita a partir
do levantamento de referéncias teoricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e
eletrénicos, como livros, artigos cientificos e paginas de web sites (FONSECA, 2002). Com
essa busca, foi possivel obter um embasamento tedrico para o estudo a ser realizado na
organizagéo.

Para que se pudessem obter as informagdes necessarias sobre a empresa objeto deste
trabalho e conhecer de forma aprofundada seus processos e acBes com relacdo ao
relacionamento desenvolvido com os representantes, foi feita uma pesquisa documental. Esta
pesquisa recorre a fontes mais diversificadas e dispersas, sem tratamento analitico, tais como:
tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias,
pinturas, relatorios de empresas, videos de programas de televisdo, etc. (FONSECA, 2002). Foi
realizada por meio de documentos e relatérios da Pirahy Alimentos, além da consulta a um
relatorio de uma pesquisa com os representantes da empresa, realizada em 2006.

Como forma de obter dados mais especificos sobre o departamento comercial e as
estratégias de marketing da empresa foi realizada uma entrevista semiestruturada com a
coordenadora de marketing da Pirahy Alimentos. Ademais, foram feitas observagdes quanto
aos procedimentos executados e o funcionamento do setor Comercial, com verificacdes dos
trabalhos que sdo desempenhados nas areas de Marketing e Vendas, efetuando conversas com
0s 8 colaboradores desse setor.

3.3 Modelo conceitual

Para dar suporte ao trabalho foi utilizada uma fonte referente ao tema trabalhado na
empresa. Assim, como forma de encontrar uma direcédo a ser seguida, foi utilizado o modelo de
Hutt e Speh (2002), com a realizacdo de algumas adaptacdes, para a descricdo e analise do
relacionamento da empresa com seus representantes. Assim, o relacionamento da empresa
Pirahy Alimentos com seus Representantes esta descrito e analisado, seguindo 0s topicos
apresentados no quadro 1.

> Responsabilidade dos Representantes.
Descricéo do relacionamento > Responsabilidades da Empresa.

» Tipo de Relacionamento.

» Conectores de Relacionamento.
- Troca de informacgdes;
- Conexao operacional;

Andlise do relacionamento
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- Compromissos legais;

- Normas cooperativas;

- Adaptacdes especificas de relacionamento;
- Avaliacéo do relacionamento.

Quadro 1 - Critérios da analise de relacionamento

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Hutt e Speh (2002).

Em resumo as informacgdes referentes ao método e processo realizado durante a
realizacdo da pesquisa estdo apresentadas na figura a seguir, que demonstra o desenho de
pesquisa adotado para o alcance do objetivo proposto, de analisar o relacionamento existente
entre a empresa Pirahy Alimentos com 0s seus representantes comerciais.

E TRIANGULACAO DE MODELO HUTT E SPEH E
i DADOS (2002) 5
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Figura 3 - Desenho de pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Caracterizacao da empresa

A Pirahy Alimentos LTDA., fundada em 1975, é uma beneficiadora de arroz, localizada
na cidade de S&o Borja, na fronteira oeste do Rio Grande do Sul. Esta regido é a mais importante
produtora de arroz do pais e uma das melhores do mundo para o cultivo de arroz de qualidade
superior, pois reune condicdes particulares geograficas e climaticas. O negocio da empresa € 0
de industria, comércio, importacdo e exportacao de produtos alimenticios em geral, transporte
rodoviario nacional e internacional de cargas e a prestacdo de servicos de secagem e depdsito
de cereais (BELLADONA, 2008). E a terceira maior beneficiadora do Rio Grande do Sul
(IRGA 2012) e tem como principal produto, a marca de Arroz Prato Fino, de posicionamento
premium e distribuida em varios estados brasileiros.

A empresa é composta, atualmente, por 470 colaboradores divididos entre os setores
Administrativos e de Producdo. A estrutura organizacional da empresa é formada pelos dois
socios, os gerente de unidade, os gerentes da empresa (Administrativo, Comercial e de
Producdo), coordenadores, assistentes e auxiliares.

A empresa possui um portfolio de 20.000 clientes supermercadistas, entre varejos e
atacados, que sdo contatados por meio dos representantes da organizacdo. Comercializa com os
supermercadistas dos estados do Rio Grande do Sul, Parand, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas
Gerais, Espirito Santo, Mato Grosso do Sul e Distrito Federal, assim como é ilustrado pela
figura 4.
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Figura 4 - Areas de atuacio da Pirahy Alimentos
Fonte: site institucional

Assim, a empresa utiliza meios indiretos de distribuicdo, pois dispde de intermediarios
para a entrega de seus produtos ao consumidor final. Ou seja, a distribuicdo dos produtos e
comercializacdo ocorre por meio de intermediarios.

4.2 Relacionamento com os representantes

A empresa Pirahy Alimentos tem como estratégia de distribuicdo o uso de
intermediarios, como forma de atender seus clientes. Essa distribuicdo indireta se da através de
seus 49 representantes comerciais, pessoas juridicas que trabalham por meio de seus prepostos
e sdo responsaveis pela venda dos produtos e demais atividades envolvidas. Os representantes
sdo vendedores que trabalham de forma independente (ou para uma empresa de representacéo),
representando varias companhias na mesma area geografica, e vendem produtos que néo
concorrem entre si, mas que se complementam (HUTT e SPEH, 2002).

Tendo isso como base, para descrever as acdes que sao desenvolvidas entre a empresa
e seus representantes e verificar como se da o relacionamento entre as partes contratantes, foi
utilizado o modelo de Hutt e Speh (2002), como um guia e roteiro.

4.2.1 Responsabilidades dos representantes

Como responsabilidades dos representantes comerciais, que realizam o contato da
organizacdo com os clientes supermercadistas, estdo estipuladas acdes e atividades que devem
ser desempenhadas e que sdo descritas a seguir.

4.2.1.1 Venda dos produtos

Os Representantes tém como principal responsabilidade a comercializagdo dos produtos
da Pirahy Alimentos, pelas regides dos estados do Rio Grande do Sul, Parana, Sdo Paulo, Rio
de Janeiro, Minas Gerais, Espirito Santo, Mato Grosso do Sul e Distrito Federal. Constroem um
relacionamento com os clientes, varejistas e atacadistas, e ttm como funcdes: (1) Realizagdo do
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contato direto com os clientes; (2) Registro dos pedidos; (3) Acompanhamento dos pedidos; (4)
Conex&o entre a empresa e seus clientes.

Apesar de ser contratado e pago pela empresa produtora, o representante é, também,
muito importante para os clientes supermercadistas, pois atende seus pedidos e solicitagdes,
além de ser o elo principal entre 0s mesmos e a empresa produtora.

4.2.1.2 Relatério semanal

Os representantes devem, como uma de suas atribuicdes, realizar o envio, semanal, de
um relatdrio, constando informagdes que influenciem os negdcios da Pirahy Alimentos. Neste
documento, devem constar dados sobre como os produtos estdo sendo comercializados pelos
clientes supermercadistas, além do prego que esta sendo praticado por eles. Descri¢do de acdes
desenvolvidas pelos concorrentes da empresa, além de dados e informagdes gerais sobre o
mercado de alimentos, como o langamento de novos produtos, que podem ser solicitados pela
empresa para possiveis testes. Isso demonstra a responsabilidade dos representantes de estarem
em constante contato com os clientes e atentos ao ambiente externo que afeta a empresa.

O relatorio € visto como uma ferramenta essencial para a gestdo de vendas, pois por
meio deste documento, podem-se acompanhar as vendas dos produtos e a dinamica do mercado
consumidor e concorrente. Além disso, possui as seguintes utilidades: (1) Acompanhamento da
frequéncia e de como estdo sendo realizadas as visitas aos clientes; (2) Acompanhamento da
produtividade dos representantes em relacdo ao nimero de visitas e a efetividade de pedidos;
(3) Estabelecimento de metas pelos representantes; (4) Acompanhamento da forca de vendas;
(5) Acompanhamento dos movimentos da concorréncia, por meio de fatos e numeros; (6)
Identificacdo do ritmo da venda e se as metas tém capacidade de serem cumpridas.

Além do mais, com esse documento é possivel para a empresa obter respostas no que
tange a sua forca de vendas, demonstradas pelas seguintes questbes, além de auxiliar no
diagnostico de possiveis problemas:

1. O esforco de venda dos representantes esta de acordo com as estratégias da organizacéo?
2. As metas estipuladas estdo sendo cumpridas?

3. Os clientes estdo sendo visitados e atendidos com a devida frequéncia e atencao?

4. Os esforcos de vendas estdo sendo corretamente direcionados?

Quanto ao seu formato, o relatério € um documento compacto, contendo informacdes
sobre os pedidos, os clientes, os precos dos produtos da Pirahy Alimentos que estdo sendo
praticados no mercado; informacdes quanto aos produtos concorrentes e mercado de alimentos
em geral. Estes relatorios devem ser escritos de forma sucinta e com uma linguagem direta.

4.2.1.3 Trocas de produtos

Os representantes devem, também, efetuar o recolhimento e trocas dos produtos
danificados. Diariamente, a organizacdo, através de seu SAC (Servico de Atendimento ao
Consumidor), é contatada pelos consumidores finais, com referéncia a danos e problemas que
sdo encontrados nos alimentos. O servico conta com um atendente, que registra as ligacoes,
guardando os dados dos consumidores, como nome e endereco, além do local onde o alimento
foi adquirido, que sdo armazenados em um banco de dados, para possiveis conferéncias.

Ap0s esse contato, este funcionario contata os representantes, que sdo 0S responsaveis
por efetuar as trocas dos produtos, os recolhendo ao final e enviando para a empresa para que
sejam feitas analises e o descarte adequado desse produto. Isso demonstra a agdo da empresa
junto aos seus consumidores finais, por meio das atividades de seus intermediarios, o que
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mostra a importancia da interdependéncia e inter-relacdo entre ambas as partes, para que seja
gerado maior valor ao consumidor.

4.2.1.4 Experiéncia

Os Representantes sdo Pessoas Juridicas contratadas pela empresa que devem trabalhar
dentro da carteira de produtos da Pirahy Alimentos, ou seja, devem comercializar produtos do
mesmo setor de alimentos ou similares. Tal requisito deve-se ao fato de que se deseja que eles
sejam experientes na &rea e tenham maior conhecimento sobre o setor dos produtos
comercializados, ndo podendo comercializar marcas concorrentes.

4.2.2 Responsabilidades da empresa:
4.2.2.1 Comissoes

A empresa paga aos representantes comissdes pelas vendas realizadas. 1sso € vantajoso
para a organizacao produtora, pois resulta em poucos custos fixos de vendas. As comissdes séo
pagas somente apos o fechamento dos pedidos, 0 que motiva que haja o interesse por maiores
volumes de vendas. O calculo dessas comissdes é realizado sobre o valor total das
mercadorias.

4.2.2.2 Workshops

A empresa organiza workshops para a reunido dos representantes. Esse evento €
realizado uma vez por ano, como forma de inserir os representantes no modo de negocio da
empresa e também manter um relacionamento com estes. Os eventos sdo realizados em
diferentes cidades do pais e contam com a presenca da alta geréncia da empresa e colaboradores
da area comercial, marketing e vendas, 0 que demonstra a importancia de uma aproximacéo
efetiva entre a empresa e seus representantes. Nesses workshops, sdo realizadas reunides,
palestras e visitas aos clientes. Sdo apresentados dados referentes ao mercado, como forma de
mostrar o contexto em que todos deverdo desempenhar suas funcdes, informacdes referentes as
acOes de marketing da empresa e, tambeém, sobre lancamentos de produtos, caso haja algum.

4.2.2.3 Estabelecimento de metas

A empresa cria metas que devem ser cumpridas pelos representantes e 0s incentiva a
desenvolverem suas proprias metas, como uma forma de manter o controle dos fluxos de
informacGes comerciais, mas também possibilitar maior autonomia para que esses
representantes desempenhem suas funcgdes e sintam-se valorizados pelas suas capacidades e
trabalho.

4.2.3 Anélise do relacionamento:
4.2.3.1 Tipo de relacionamento

O tipo de relacionamento que caracteriza a relacao entre a empresa Pirahy Alimentos e
seus representantes € o de troca colaborativa. Pode ser caracterizado desta forma, visto que, 0s

representantes, embora ndo sejam funcionérios da organizacao, sdo vistos como parceiros, no
tocante a distribuicdo dos produtos comercializados. Esse relacionamento visa a busca de
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beneficios matuos nas negociagdes, visto a necessidade de uma sélida cadeia de distribuicéo
para a estratégia da empresa.

4.2.3.2 Conectores de relacionamento

Segundo Hutt e Speh (2002), os conectores de relacionamento refletem o
comportamento e as expectativas em uma determinada relacdo. Seguindo essa defini¢do foram
analisados os principais conectores do relacionamento da empresa com 0s representantes
comerciais.

a. Troca de informacGes

No que diz respeito a essa questdo, ambas as partes compartilham informacdes
referentes aos produtos, sua distribuicdo e mercado de alimentos. Esse dado corrobora com a
caracterizacdo do tipo de relacionamento em trocas colaborativas, ja que, a troca aberta de
informacGes é uma caracteristica da troca colaborativa (HUTT e SPEH, 2002).

Por meio de seus representantes é possivel para a empresa adquirir o conhecimento de
diferentes informacdes que seriam muito dificeis, se dependesse apenas de seus esforcos,
devido a sua grande abrangéncia no mercado brasileiro e também ao distanciamento da matriz
das principais regifes consumidoras, uma vez que esta se localiza na cidade de S&o Borja,
fronteira oeste do Rio Grande do Sul.

Porém ha algumas ressalvas, pois mesmo havendo a elaboracdo de documentos e
comunicacgdo a empresa de informag6es importantes por parte dos representantes, ainda ndo ha
uma maior abertura por parte da organizacdo em compartir suas decisoes e estratégias, talvez
por receio de que possa ocorrer um comportamento oportunista dos representantes. Essa
abertura da empresa para com 0s representantes ocorre em alguns momentos, mas nao na
mesma medida que a comunicacgéo representantes-empresa.

b. Conexao operacional

O grau de conexdo entre os procedimentos e as rotinas da empresa € alto, devido ao
constante contato entre os colaboradores da area comercial (marketing e vendas) e 0s
representantes. Tais contratos podem ser para comunicacdes, pedidos, recolhimento e troca de
produtos e informacdes gerais quanto aos clientes e ao mercado. Além disso, semanalmente 0s
representantes devem enviar para a organizacdo um relatorio sobre os negocios, clientes e
mercado, 0 que comprova uma forte conexdo entre os sistemas de ambas as partes.

c. Compromissos legais

Para o0 estabelecimento das normas referentes aos compromissos entre a empresa e 0S
seus representantes, hd um contrato firmado entre ambas as organizacdes. Neste documento
constam os direitos e deveres da empresa e dos representantes, valor e modo de calculo das
comissdes. E, também, os requisitos necessarios que respeitem a Lei n° 4.886, de 1965, que
rege o exercicio da representacdo comercial autbnoma a pessoa juridica ou a pessoa fisica, sem
relacdo de emprego. Estes requisitos sdo: (a) Condicdes e requisitos gerais da representacao;
(b) Indicacdo genérica ou especifica dos produtos ou artigos objeto da representacdo; (c) Prazo
da representacédo; (d) Indicacdo da zona ou zonas em que serd exercida a representacao; (e)
Garantia ou ndo, parcial ou total, ou por certo prazo, da exclusividade de zona ou setor de zona;
() Retribuicdo e época do pagamento, pelo exercicio da representacdo, dependente da efetiva
realizacdo dos negdcios, e recebimento, ou ndo, pelo representado, dos valores respectivos; (g)
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Os casos em que se justifique a restricdo de zona concedida com exclusividade; (h) Obrigacdes
e responsabilidades das partes contratantes; (i) Exercicio exclusivo ou ndo da representacéo a
favor do representado; (j) Indenizacdo devida ao representante pela resciséo do contrato, cujo
montante ndo podera ser inferior a 1/12 (um doze avos) do total da retribuicdo auferida durante
0 tempo em que exerceu a representacéo.

d. Normas cooperativas

As normas cooperativas refletem o que a empresa e 0s representantes esperam ao firmar
0 contrato e, consequentemente, o relacionamento comercial. E embora haja por parte da
empresa, objeto deste estudo, certas limitagdo no trato com os representantes, pode-se afirmar
que esse relacionamento possui um alto indice de cooperacdo, visto que o auxilio entre as
organizacdes é matuo, pois buscam uma a outra em momentos de problemas, mesmo que sejam
pequenos, ja que a Pirahy Alimento ndo divulga tanto seu funcionamento interno. Como ja
salientado, estdo em constante contato e compartilham questdes relacionadas as suas gestdes e
negociacdes do cotidiano empresarial.

e. AdaptacOes especificas de relacionamento

Quanto as adaptacgdes, ndo existe na Pirahy Alimentos muita atencdo quanto a isso,
porquanto a empresa ndo busca adaptar-se aos seus representantes de uma forma mais
especifica. Isso esta em desacordo com a caracterizacdo de trocas colaborativas, no entanto,
pode dar-se pela caracterizacdo da negociacdo desempenhada entre as duas partes, a qual
consiste em os representantes comercializarem os produtos da empresa Pirahy Alimentos nos
mercados de atuac&o.

f. Avaliacdo do relacionamento

Quanto a esse conector, ndo ha na empresa uma organizacgéo especifica para a avaliacéo
do relacionamento com os representantes. Em 2006 houve uma avalia¢do, intitulada “Ouvir
vozes dos Representantes”, que sera especificada no item posterior. No entanto, alguma
pesquisa que seja especificamente realizada para a avaliacdo deste relacionamento e que seja
feita com alguma periodicidade ndo existe na Pirahy Alimentos.

Em geral, percebe-se que ha uma adaptacdo da organizacdo em relacdo aos seus
parceiros de distribuicdo, no entanto a empresa é muito fechada para os representantes no que
se refere as acOes de marketing, decisGes e funcionamento interno da organizacdo. Néo foi
possivel obter as justificativas para isso, mas nas observacgdes realizadas durante o periodo de
pesquisa, pdde-se concluir que a empresa € muito receosa quanto as suas informacdes e isso se
estende aos representantes pela preocupacao de que informacdes importantes possam ser dadas
aos concorrentes, o que pode representar uma falta de confianca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar o relacionamento entre a Pirahy Alimentos
LTDA. e seus representantes. A empresa € uma das trés maiores beneficiadoras de arroz do Rio
Grande do Sul e do Brasil e esta localizada na cidade de Sdo Borja. Seus representantes
comerciais sdo pessoas juridicas contratadas para a realizagéo do contato e a venda dos produtos
da organizacdo com os clientes supermercadistas, que podem ser varejistas ou atacadistas,
embora aqueles componham a maioria.
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Para a realizacdo deste trabalho foi realizado um estudo de caso, por meio de uma
pesquisa qualitativa de carater descritivo, com o intuito de alcancar o objetivo de realizar as
analises propostas. Desta forma, pdde-se descrever a caracterizacdo do relacionamento que
existe entre a empresa e 0s intermediarios, por meio do modelo de Hutt e Speh (2002), que foca
0 marketing de relacionamento business to business.

Com os resultados constatou-se que aos representantes compete as responsabilidades de
realizar a venda dos produtos da empresa, de envio do relatério semanal, realizacdo das trocas
de produtos, além de ser exigido que tenham experiéncia com a comercializacdo de produtos
alimenticios e ndo representem empresas concorrentes. Enquanto que para a empresa cabem as
responsabilidades do pagamento das comissdes, organiza¢do dos workshops e estabelecimento
das metas da forca de vendas.

O relacionamento que ha entre as organizacdes é caracterizado como troca colaborativa,
com troca aberta de informacgdes, porém com algumas ressalvas por parte da Pirahy Alimentos,
que tem a preocupacao de ndo divulgar de forma muito aberta suas informacdes estratégicas. O
grau de conexdo entre os procedimentos e as rotinas da empresa € alto, além de serem
respeitados os aspectos exigidos por lei para a efetuacdo do contrato entre as organizacgdes. Ha
normas cooperativas que regem o relacionamento, no entanto ndo ha na empresa estudada
adaptacOes especificas para o relacionamento, além da inexisténcia de um diagndstico para
avaliar esse relacionamento, que seja feito com determinada frequéncia.

De acordo com o trabalho realizado e os resultados obtidos, com relacéo as implicacdes
académicas, esta pesquisa soma-se ao conjunto de estudos sobre Marketing de Relacionamento
Business to business, tematica que esta sendo cada vez mais desenvolvida, muito diferente do
inicio da década passada quando, segundo Groff (2001), era embrionéria no territorio brasileiro.
Além de contribuir para a tematica referente ao relacionamento das organizacbes com seus
representantes, tema pouco estudado de forma aprofundada e que deveria ser expandido, visto
a importancia desses representantes para as organizacoes.

A principal limitacdo deste estudo foi a inexisténcia de contato com 0s representantes,
0 que ndo foi possivel realizar por respeito as politicas da empresa. Isso impossibilitou a
realizacdo de uma pesquisa com o intuito de obter um diagndstico sobre a percepcdo dos
representantes com relacdo ao relacionamento com a empresa Pirahy Alimentos. Houve
também a limitacédo referente ao arcabouco tedrico sobre o estudo. Por caréncia de trabalhos
especificos sobre essa relacdo interorganizacional existente em grande parte do mercado
competitivo, uma vez que nao foram encontrados modelos teoricos voltados para o estudo desse
tema. Por esse motivo utilizou-se as ferramentas e teorias do Marketing de Relacionamento
B2B, por ser tratar da relacdo entre duas pessoas juridicas que ndo possuem vinculo
empregaticio, visto gque 0s representantes sdo terceiros contratados pela empresa para a
realizacdo da comercializacdo de seus produtos.

De qualquer modo, embora tenham ocorrido as citadas limitacdes, os resultados desse
trabalho ressaltam a importancia desses intermediarios para o desenvolvimento das atividades
comerciais e gerenciais da empresa Pirahy Alimetos. Além de realizar suas func6es basicas de
venda dos produtos, contribuem com a empresa por meio de relatérios e sugestdes no que tange
ao mercado e aos concorrentes, ja que sao considerados o “braco” da empresa com o mercado,
como lembrado pela coordenadora de marketing. Assim, sugere-se que os estudos sobre a
tematica sejam expandidos e melhor explorados academicamente, para que surjam novas
técnicas e métodos de relacionamento e dessa forma, ocorram evolugdes nesse no
relacionamento dessas parcerias.
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