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RESUMO

Os aspectos intangiveis de um relacionamento $i@eidide serem copiados pelos
concorrentes, proporcionando assim uma vantagempeitiivia sustentavel para as
empresas que se preocupam com o desenvolvimemjoalidade do relacionamento. A
partir da revisao dos trabalhos realizados sobaédade do relacionamento, identificou-se
a necessidade em entender os motivos respons&laisspa formagdo. Com base no
modelo das dimensdes da qualidade do relacionameatiiado por Roberts, Varki e
Brodie (2003), realizou-se uma pesquisa de natutpmditativa, junto a médicos e
representantes de medicamentos, com o objetivatdader os motivos das relacdes entre
satisfacdo, comprometimento, confianca, conflitetiab e qualidade do relacionamento,
no contexto da industria farmacéutica. A analiseadeudo das entrevistas proporcionou
um conjunto de achados relevantes para entendeoidgs que permeiam as relacdes em
questdo. Para a relacdo entre satisfacdo e qualidadrelacionamento, os motivos
encontrados foram o0s beneficios acumulados duranteracbes passadas e o
envolvimento. Quanto a relacdo entre comprometimergualidade do relacionamento, os
motivos apresentados foram a negligéncia de infoe® negativas por parte dos
concorrentes, os custos de mudancga e 0s beneficiv®micos. Ja para a relacdo entre
confianca e qualidade do relacionamento, sdo apeeies os beneficios da confianga, a
troca de conhecimentos e a similaridade de valmes0s representantes como 0s motivos
que permeiam esta relacdo. Para a relacdo entrifitccoafetivo e qualidade do
relacionamento, os motivos apresentados foram aficéos sociais e a cooperagdo. Por
fim, apresentam-se as implicacdes académicas aaqj@e dos resultados obtidos, bem
como suas limitacdes e sugestbes para pesquisaasfiidecorrentes da realizacdo deste

estudo.



ABSTRACT

Intangible aspects of a relationship are difficalimatch by competitors, providing
sustainable competitive advantage to firms wheeeditvelopment of relationship quality
matters. Considering the literature on relationgjuglity, there is a need for understanding
the motives of relationship formation. Based onaet of relationship quality dimensions
validated by Roberts, Varki and Brodie (2003), alijative research was conducted with
physician and pharmaceutical representatives airtanigentify the motives of relations
between satisfaction, commitment, trust, affectieaflict, and relationship quality in the
pharmaceutical market. Content analysis of the ejptadl interviews showed relevant
insights in the understanding of the motives undegl the above mention relations. For
the relation between satisfaction- relationshipligahe motives found were accumulated
benefits during past interactions and involvemebbnsidering the relation between
commitment-relationship quality, the motives idéat were negative information
negligence by competitors, switching costs, ancheguc benefits. In the case of trust-
relationship quality relation, the identified mas/ were trust benefits, knowledge
exchange, and similarity of values. Finally, foe thffective conflict-relationship quality
relation, the motives were social benefits and eoajon. In conclusion, academic and
managerial implications are presented, and resdandations and suggestions for future

research are discussed.
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1 INTRODUCAO

Frente & maturidade do mercado e a intensificagdoodcorréncia, as empresas
passaram a explorar maneiras de reter seus cli@we® forma de aumentar sua
lucratividade (REICHHELD, SASSER, 1990). Isso dioeou os esforcos de marketing
para a construcao de relacionamentos de longo caaw forma de manter os clientes ja
existentes protegidos dos apelos da concorrénmaseguentemente, o marketing de
relacionamento tornou-se a principal area de estedo marketing voltada ao
estabelecimento, desenvolvimento e manutengédo atmstrrelacionais bem-sucedidas
(MORGAN e HUNT, 1994).

Alguns trabalhos demonstram que a probabilidadeodeliente manter um
relacionamento € determinada pela sua percepcaualelade do mesmo (MORGAN,
HUNT, 1994; CROSBY, EVANS, COWLES, 1990; ROBERTSARKY, BRODIE,
2003). Essa afirmacédo despertou o interesse enfuapgery o conhecimento sobre a
qualidade do relacionamento, principalmente noecdatde servicos, onde para entender
as interacbes entre compradores e vendedoresgci8giacluir propriedades relacionais
(DWYER, SCHURR, OH, 1987).

Segundo Hennig-Thurau e Klee (1997), entende-se paalidade do
relacionamento o nivel de adequacédo de um relatieni@ em atender as necessidades
dos clientes. No entanto, ndo existe um consenbre suais dimensdes formam este
construto. Inicialmente, os estudos sobre o temeesaptavam a qualidade do
relacionamento como um construto multidimensionaifido por satisfacdo e confianga
(DWYER, SCHURR, OH, 1987; CROSBY, EVANS, COWLES, 909 LAGACE;
GASSENHEIMER, 1991). Em seguida, decorrente do atonele estudos sobre este
assunto, foi-se adicionando outras dimensdes coobjetivo de explicar melhor este

construto.

Apesar do esforco dos pesquisadores em criar doeensapazes de explicar a
qualidade do relacionamento, o excesso de vari@&eisfalta de consenso sobre quais

medidas deveriam ser utilizadas, tornaram neceassara revisdo com o intuito de definir
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guais dimensdes seriam as melhores preditorasalaage do relacionamento. Em 2003,
Roberts Varki e Brodie desenvolveram uma escalaa paedir a qualidade do

relacionamento através das seguintes dimenséésfagab, comprometimento, confianca
e conflito afetivo. Contudo, estes autores nadorgequparam em explicar quais eram 0s
motivos responsaveis por levar tais dimensdeslaeimiar a percep¢do de qualidade do
relacionamento. Nesse sentido, 0 presente estudcatdiu preencher esta lacuna,
aprofundando o conhecimento da qualidade do relaniento, dando enfoque a estes

motivos.

Manter um bom relacionamento com os clientes é questdo importante para 0s
vendedores de uma maneira geral. No entanto, deaesta Qualidade do Relacionamento
pode ser particularmente relevante nas interacoé® enédicos e representantes da
industria farmacéutica (LAGACE, DAHLSTROM, GASSENHEER, 1991). As
empresas desse mercado sempre valorizaram a @dside relacionamentos de longo
prazo como forma de se evitar 0s prejuizos daaakrconcorréncia; no entanto, suas
estratégias também estavam voltadas para acOestuplmente, em funcao da legislacéo

vigente, tornaram-se proibitivas.

Anteriormente as mudancas na legislacdo, eramzadihis diversos tipos de
incentivos com o objetivo de influenciar o médicprascrever certas drogas, mas muitas
dessas praticas trouxeram consequUéncias sérias gacsedibilidade da industria
farmacéutica e hoje séo intensamente fiscalizadassapéncias reguladoras do setor.
Diante deste novo cenario as empresas passarampeaeaeupar fortemente com as
vantagens que o relacionamento — e a qualidade enm — entre representantes e

médicos poderiam oferecer.

Dentro deste contexto, esta pesquisa tera o objdaventender como a qualidade
do relacionamento, pode ser influenciada, atravessudo dos motivos que justificam

essas relacoes.

Esta dissertacdo faz uma andlise dos principalsaltras sobre qualidade do
relacionamento para avaliar como o mesmo € formadm base na literatura, procura-se
conhecer quais sdo as dimensdes mais adequadasnpasara-lo e como elas estao
relacionadas com a percepc¢do da qualidade door&nento. E, através de uma pesquisa
exploratoria, realizada por meio de entrevistaspesfundidade e da técnica do incidente

critico, busca-se explicar os motivos que permedatas relacoes.
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Para atingir os objetivos propostos, o presentalina esta estruturado da seguinte
forma: inicialmente serdo discutidos a delimitagiiotema e o problema de pesquisa;
posteriormente, descrevem-se 0s objetivos do estndo sequéncia apresenta-se a
fundamentacéo tedrica e os conceitos que norteareomducdo do trabalho; em seguida,
0os procedimentos metodolégicos que possibilitaraéimgia os objetivos estabelecidos.
Finalmente, estdo os resultados e conclusfes ddcesbnsiderando suas implicacbes
académicas e gerenciais.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Para lidar com a intangibilidade caracteristica slwicos, alguns autores sugerem
a gestao de relacionamentos como a melhor formaride vinculos duradouros entre
fornecedores e clientes (BERRY; PARASURAMAN, 199B)ém de criar vinculos o
relacionamento € capaz de influenciar na avaliagdodesempenho de um servigo
prestado. Em um estudo realizado por Bradil al. (2004) sobre o impacto do
relacionamento, no contexto das relacdes entrecagede propaganda e seus clientes, foi
demonstrado que a avaliacdo do relacionamento cprestador de servicos tem impacto

positivo na percepcao de desempenho por partelidoges.

Segundo Dwyer, Schurr e Oh (1987), a construcaeldeionamento passa por um
processo de reconhecimento, aceitagcdo e comproambngue levara a reciprocidade do
relacionamento. Esta, por conseguinte, € capaedieir as barreiras do risco e aumentar
0s investimentos na relacdo. Outra vantagem enosgrair relacionamentos de longo
prazo é a dificuldade em ser reproduzido por oustoses, o que o torna uma fonte de
vantagem competitiva sustentdvel (MORGAN; HUNT, 40A obtencdo de vantagem
competitiva foi justamente o principal motivadorgpa expansdo da aplicacdo desses
conceitos em diversos setores, tanto que o magkelen relacionamento, inicialmente
voltado para mercados interorganizacionais e panareting de servigos, apos adapta-lo
para outros setores, ja ha algum tempo pode sem&ado aplicado ao mercado de
consumo de massa e no varejo (D’ANGELO, 2004).

A qualidade do relacionamento € um conceito receariando do marketing de
relacionamento. Sua importancia reside no fatougewma boa avaliacdo da qualidade do
relacionamento € capaz de reduzir a incerteza am@ama confianca nos clientes para que
estes desenvolvam relacionamentos de longo pramdaroecedores (NDUBSI, 2007).

Precursores do estudo da qualidade do relacionam€nbsby, Evans e Cowels
(1990), em um trabalho sobre marketing de servigmsntaram que o0 grau de
complexidade e abstracdo do servico contribui paraumento da responsabilidade
individual na entrega do mesmo. Portanto, paraut@es, € o vendedor quem controla o
nivel da qualidade de servico entregue ao cliehiieda neste artigo, € defendido que

apenas a qualidade de servico ndo é suficiente get@minar a probabilidade de
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continuidade da relacdo; a qualidade do relacionsgoreeria a responsavel pelas intencdes

de compra.

Frequientemente a definicdo de qualidade do relasiento aparece voltada a
formacdo e manutencéo de relacdes duradouras garteiros de troca. Apesar disso, a
revisdo da literatura indica poucas definicbes dalidade do relacionamento. Segundo
Hennig-Thurau (2000), isso pode ocorrer devido@essjuisadores acreditarem que todos
possuem intuitivamente algum tipo de entendimeptwreso que envolve qualidade do
relacionamento e suas consequéncias. No entantensantradas algumas definicbes que
podem auxiliar no entendimento do que é qualidanleaetacionamento: ela pode ser
definida como a avaliagao geral da solidez de uslecdio entre clientes e vendedores
(GARBARINO; JOHNSON, 1999; SMITH, 1998). A qualidaddo relacionamento
também pode ser considerada como o0 grau apropei@dque um relacionamento atende
as necessidades dos consumidores (HENNIG-THURAUEKL1997). Uma definicdo
mais abrangente deste conceito — qualidade doigetanento — provém de Jarvelin e
Lehtinen (1996). De acordo com esses autores, ladgda do relacionamento refere-se a
percepcdo dos consumidores do quanto essa relagdatander suas expectativas,

previsbes, metas e desejos no que diz respeiteuakmcionamento com os vendedores

Para Levitt, (1986) a qualidade do relacionamentan® conjunto de valores
intangiveis capazes de melhorar a avaliacdo deufm®ce servicos através da interacao
entre compradores e vendedores. Posteriormentpestplisadores se concentraram em
identificar quais dimensdes seriam responsaveisoporar a qualidade do relacionamento.
Nos diversos trabalhos encontrados sobre o temaaledade do relacionamento é tratada
como um constructo multidimensional, em concordéicom Crosby (1990), que foi um
dos primeiros pesquisadores a identificar e exam@mapiricamente as dimensdes do
construto em questdo. As evidéncias deste estudmtaap que a qualidade do

relacionamento é formada por pelo menos duas diieensatisfacéo e confianca

Contudo, ndo existe consenso quanto as dimensapsatidade do relacionamento
(HEWETT, MONEY, SHARMA, 2002. Na tentativa de estldzer uma medida valida,
Roberts, Varki e Brodie (2003) consideraram as iséggl dimensdes, provenientes de
outros estudos, para analisar este consts#tisfacdo, confianca na integridade e na
benevoléncia(CROSBY, EVANS, COWLES, 1990; KUMAR, 1998bmprometimento
(DWYER, SCHURR, OH, 1987; MORGAN, HUNT, 1994; DORSC SWANSON,
KELLEY 1998), auséncia de conflito afetivo(KUMAR, SCHEER, STEENKAMP,
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1995a), ética (LAGACE, DAHLSTROM, GASSENHEIMER, 1991; DORSCH,
SWANSON, KELLEY, 1998),orientacédo para o cliente (DORSCH, SWANSON,
KELLEY, 1998),auséncia de oportunismgDWYER, SCHURR, OH, 1987; DORSCH,
SWANSON, KELLEY, 1998), beneficios econdémicqgsbeneficios de customizacao
(BERRY, 1995),metas em comum(WILSON, 1995),proximidade (BARNES, 1997),
equidade (KUMAR, 1995). E apds analisar as dimensdes aptadas, desenvolveram e
validaram uma escala para medir a qualidade doioelamento composta por satisfacao,

confianca, comprometimento e conflito afetivo.

Dentre os diversos modelos existentes sobre o ¢emastudo, este é Unico que faz
uma analise retrospectiva das publicacdes sobssumen, com o objetivo de listar todas as
dimensdes ja consideradas nos estudos. Aléem dissaytores validaram uma escala para
medir qualidade do relacionamento, através dasrdifies previamente citadas, em um
contexto multisetorial de servicos. No entanto,stu@ n&o explicava 0s motivos que

permeavam estas relacoes.

O estudo destes motivos ira auxiliar a aprofundaomhecimento académico em
marketing sobre as dimensdes de um constructo tergerpara a formacéo de lealdade.
Além disso, possibilitara aos gestores desenvobstratégias de relacionamento que

contribuam para o estabelecimento de relacdesnd® lprazo.

Com o objetivo de contribuir para ampliar o entershto deste tema, foi
selecionado o modelo validado por Roberts, VarBradie (2003) e procurou-se analisar
0S motivos que explicavam o uso de determinadasrdiffes como: satisfacdo, confianca
na benevoléncia, confianca na integridade, compiioreato e conflito afetivo, na
formacao e na manutencéo da qualidade do relacemanentre vendedores e clientes no

contexto do mercado farmacéutico.

A escolha deste setor como campo de estudo, resifio de algumas industrias
possuirem caracteristicas Unicas, onde se faz s&uaeslesenvolver um conhecimento
especifico sobre 0 mercado. Neste contexto estidlas as chamadas “industrias das
ciéncias da vida”, compostas por empresas do rammoatéutico, de biotecnologia e de
equipamentos médicos (STREMERSCH; VAN DYCK, 2009).

Outra razao que incentiva a escolha do mercadaafauatico é a importancia que o

mesmo vem adquirindo em termos econdémicos. Alémmodias mudancas na legislacdo
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deste setor resultam em um aumento da preocupagdo oc desenvolvimento de

relacionamentos de qualidade, conforme discuticbepiormente.

Portanto, diante da falta de definicdo sobre qdamsensodes, de fato, formam a
qualidade do relacionamento, o presente estudafmoaesponder a seguinte pergunta:
quais motivos justificam o uso das dimensoestisfacdo, comprometimento, confianga
na integridade, confiangca na benevoléncia e cordlafetivg na formacao da Qualidade

do Relacionamento entre médicos e representantes ihaustria farmacéutica?
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3 OBJETIVOS

Foram definidos para este estudo, um objetivo gerss objetivos especificos,

conforme descritos abaixo.

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar os motivos das relacfes entre as dimersgiesfacdo, comprometimento,
confianga na integridade, confianga na benevoléreiaonflito afetivona formacéo da

Qualidade do Relacionamento.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Identificar os motivos da relacdo de cada dimensédm a Qualidade do

Relacionamento.

» Identificar as dimensdes criticas para a formacaoranutencdo da Qualidade do

Relacionamento no setor pesquisado.

» Identificar possiveis dimensdes adicionais queuérftiem na formacdo e na

manutencao da Qualidade do Relacionamento nosetquisado.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Quando ocorre uma seérie de interacdes entre dieaterendedores, e estes
conhecem um ao outro, pode- se dizer que existeelationamento entre eles (CZEPIEL,
1990).

O marketing de relacionamento pode ser definidooctenconjunto de atividades
de marketing direcionadas ao estabelecimento, dels&mento e manutencdo de trocas
relacionais bem-sucedidas” (MORGAN; HUNT, 1994,2@2). Por outro lado, Hennig-
Thurau, Gwinner e Gremler (2002) afirmam que o mmkg de relacionamento é uma

estratégia voltada para a manutencao do relaciamtamem clientes ja existentes.

Segundo Berry (1995), o desenvolvimento do margetite relacionamento
decorreu do amadurecimento do marketing de serggesénfase na qualidade, aliado ao
crescente reconhecimento dos potenciais benefiei@sa empresa e para os clientes, e ao
avanco da tecnologia. O autor ainda destaca conaateaisticas principais do marketing
de relacionamento a orientacdo para o longo prazinteresse das partes em vendas
multiplas e em relacionamentos duradouros, o dltel rde compromisso para com 0s
clientes, a pesquisa continua utilizada para mathas relacionamentos e o sucesso como
sinbnimo de clientes leais com baixa rotatividaderapras repetidas.

De acordo com Morgan e Hunt (1994), o entendimemto marketing de
relacionamento passa pelos conceitos de trocasiamedéss e trocas transacionais.
Conforme demonstra a figura 1, o marketing de r@f@enento enfoca trocas colaborativas
e continuas (relacionais) ao contrario do marketingsacional, que se fundamenta em
transacoead hocbaseadas em conflito (CANNON; SHETH, 2000).

No entanto, Gronroos (1994) propde que a esteatigimarketing ideal para cada
organizacdo deve ser definida de acordo com od#pproduto ou servico que a mesma
oferece ao consumidor final. Este autor ainda afirgue, dependendo do perfil do
consumidor, o marketing transacional podera sers mdequado que o marketing de

Relacionamento.

19



Trocas Continuas

Marketing de
Relacionamento

Conflito Cooperacéo

Marketing
Transacional

Trocas ad hoc

Figura 1- Tipos de interacao entre cliente e veaded

Fonte: Adaptado dsfon e Sheth (2000).

Zeithaml e Bitner (2003) acrescentaram que, uma ‘wwolvidos no
relacionamento, os clientes estardo mais propeaspsrmanecer na relacdo se forem
continuamente atendidos com produtos ou servicogudéidade e valor ao longo do
tempo. Apesar de os autores mencionarem a qualdiadervico como determinante na
manutencdo de relagbes de longo prazo, existenasoworias que defendem que a
qualidade do relacionamento, além de ser um canstdistinto da qualidade de servico, é
um melhor preditor das intencbes de comportamentords (ROBERTS; VARKY;
BRODIE, 2003).

Em seguida, o tema qualidade do relacionamenéoagepfundado, considerando a

evolucéo do conhecimento sobre o tema e as dimegs@sformam o constructo.
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4.1 QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

A importancia de desenvolver e manter relacfesdduras com os clientes é
frequentemente explorada na literatura de markel&ngelacionamento, mas o ponto chave
para os pesquisadores € desvendar quais varidwetsboem para esses resultados.
Alguns estudos de marketing demonstram que a @aaido relacionamento € um fator
que determina a probabilidade de continuidade elagdes futuras (MORGAN, HUNT,
1994; CROSBY, EVANS, COWLES, 1990; ROBERTS, VARKBRODIE, 2003).

Para a qualidade do relacionamento, um pressuppdisico: a avaliagdo do
consumidor quanto ao relacionamento é central gai decisdo de continuar, ou
abandonar, sua relacdo com o provedor de servigBdINIG-THURAU, GWINNER,
GREMLER, 2002). Essa avaliagdo sera o resultadsimtase dos momentos de contato

entre consumidores e fornecedores.

Apesar de a qualidade do relacionamento ser recat@heomo tema central na
literatura de marketing de relacionamento, relatieate pouca atencdo tem sido dada as
suas dimensdes (WOO, ENNEW, 2004) e consequéndlB8ARD, KUMAR, STERN,
2001; HEWETT, MONEY, SHARMA, 2002). Algumas aboreéag ja foram utilizadas
para identificar tais dimensdes, mas grande parteantrava seus esforgos principalmente
em explicar uma unica variavel (satisfacdo) comedipora das consequéncias do
relacionamento (HENNIG-THURAU, GWINNER, GREMLER, @%).

Dada a complexidade em se entender como é formaglag@o entre as decisbes
dos consumidores frente ao relacionamento com gwrseiros de troca, e a
multidimensionalidade dos fatores que determinantassequéncias da qualidade do
relacionamento, uma abordagem multivariada € mai®paada para explicar sua
influéncia no comportamento do consumidor (HENNIBURAU, GWINNER,
GREMLER, 2002).

Embora os indicadores da qualidade do relacionamgossam variar de acordo
com o contexto em estudo, 0os pesquisadores vémirtldi esse conceito como um
constructo de ordem superior composto por pelo mehms dimensdes: satisfacdo e
confianca. Estudos sobre o tema em questdo adngtemsatisfacdo e confiangca séo

elementos-chave na formacéo da qualidade do rektiento, conforme demonstrado por
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Crosby, Evans e Cowles (1990). No entanto, extenedemodelo acrescentaram outras
dimensdes que iriam auxiliar na explicagdo do cémcecomo comprometimento
(DWYER, SCHURR, OH, 1987; MORGAN, HUNT, 1994; DORSC SWANSON,
KELLEY 1998), auséncia de conflito (KUMAR, SCHEERTEENKAMP, 1995a), ética
(LAGACE, DAHLSTROM, GASSENHEIMER, 1991; DORSCH, SWS&SON, KELLEY,
1998), orientacdo para o cliente (DORSCH, SWANS®HI|LEY, 1998), auséncia de
oportunismo (DWYER, SCHURR, OH, 1987; DORSCH, SWANE KELLEY 1998).

4.1.1 Evolucdo do Conhecimento sobre Qualidade deeRcionamento

Os estudos de qualidade do relacionamento no dontkx servicos surgiram da
necessidade de expandir o conhecimento sobre ragéte entre comprador e vendedor,
incluindo propriedades relacionais (DWYER, SCHURR{, 1987).

Diante da incerteza na prestacdo de servigos, @evabs caracteristicas de
intangibilidade, a qualidade do relacionamento glgica pelo cliente € capaz de minimizar
essa incerteza e influenciar as intencbes de cdampento futuras. Segundo Crosby,
Evans e Cowles (1990), quando existe um alto rdeetjualidade do relacionamento, o
consumidor acredita na integridade do vendedor rdiecano seu desempenho futuro,
devido as experiéncias anteriores terem sido densgsnente satisfatérias. Para estes
autores, a qualidade do relacionamento € vista camaonstructo de ordem superior,

composto por duas dimensdesnfiangano vendedor eatisfagdocom o vendedor.

A relacdo direta da confianca e do comprometimesdm 0 comportamento
relacional pode ser encontrada em diversos est@ORGAN, HUNT, 1994;
GARBARINO, JOHNSON, 1999; HIBBARD, KUMAR, STERN, 2Q; HEWETT,
MONEY, SHARMA, 2002), o que levou esses mesmos ragt@ concluirem que a
qualidade do relacionamento é um constructo denorsigperior formado também pelo

comprometimentdo comprador com a empresa.

Kumar, Scheer e Steenkamp (1995b) afirmam que ladgda do relacionamento é

um constructo de ordem superior formado por ousete fatores de primeira ordem:
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conflito afetivg conflito manifestado honestidade benevoléncia comprometimento

continuidadee disposi¢éo para investir no relacionamento

Em um estudo realizado para avaliar a diferenciagigendedores, com base na
qualidade do relacionamento, Dorsch, Swanson eeKgl1998) defendem que, para
desenvolver um relacionamento satisfatorio, além denfianca, satisfacdo e
comprometimentosdo necessariauséncia de oportunismo, orientacdo para o cliente
ética

Por ndo existir um consenso sobre as dimensdesfagoeam a qualidade do
relacionamento (HEWETT, MONEY, SHARMA, 2002), e discussdes sobre o tema
frequentemente enfatizarem a importancia danfianca da satisfacd e do
comprometimentocomo antecedentes chave do constructo (HENNING-TAUR
GWINNER, GREMLER, 2002), um estudo realizado pob&ts, Varki e Brodie (2003)
considerou varias dimensdes propostas por difeventtores, desenvolveu e validou uma
escala para medir a qualidade do relacionamentaldleomo referéncia diversos estudos,
Roberts, Varki e Brodie (2003) excluiram medidas pudessem sobrepor-se ou que néo
demonstrassem efeitos consistentes nas consediiélacipalidade do relacionamento Em
funcdo disso, os autores mantiveraatisfagdo, comprometimento, confianga e conflito

afetivocomo dimensfes como medidoras da QR.

4.2 DIMENSOES DA QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

Para desenvolver relacdes de longo prazo é precwmmder de que forma cada
variavel influencia o relacionamento (HENNIG-THURAWGWINNER, GREMLER,
2002; HEWEET, MONEY, SHARMA, 2002). Em func¢&o disgonecessario conhecer as
dimensbes que levam a formacgdo da qualidade dciogetanento e os motivos que

explicam esta ligacao.

Mesmo com a falta de consenso na definicdo dasndibes que formam o

constructo, conforme visto anteriormente, investgantender estas variaveis possibilita
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um controle especifico da influéncia de cada uresiebs consequéncias da qualidade do
relacionamento (p.ex., lealdade e boca-a-bocaiypwksit

Com o objetivo de clarificar o entendimento sobssas dimensdes, 0 presente
trabalho tomou como base as dimensdes propostastndo de Roberts, Varki e Brodie
(2003). Em seguida, discute-se a relacdo das doeenselecionadas (satisfacéo,
comprometimento, confianca e conflito) com a qualel do relacionamento. A opgéo por
este modelo deveu-se ao fato de que seus autongsaram diversos estudos para

selecionar as dimensdes utilizadas, conforme eqdi@anteriormente.

4.2.1 Satisfacéo e Qualidade do Relacionamento

De maneira geral, satisfacdo € uma reacdo ou sEritnmem relacdo a uma
expectativa. Ela representa o julgamento formadarde ou depois do uso ou consumo de
um produto ou servi¢co de determinado fornecedo(B@ON, 2002).

Oliver (1997) apresenta a definicdo de satisfag@imocsendo uma resposta de
realizagdo do consumidor. Isso implica em um julg@aim sobre caracteristicas do préprio
produto, que proporciona um nivel prazeroso dezeglo relacionada ao consumo. Do
ponto de vista individual, a satisfacao indicainganento de determinadas metas, que séo
concretizadas através do consumo de produtos écaenEstas metas podem ser a

anulacao do sofrimento, ou até a propria buscaaizep

Para Churchill e Surprenant (1982), a satisfac@ retacionada ao tamanho e a
direcdo da experiéncia de desconfirmacdo, sendoaqdesconfirmacdo relaciona-se as

expectativas iniciais do individuo, conforme reprgado na figura 2.
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Performanc

Desconfirmaca "| Satisfaca

Figura 2- Modelo da desconfirmacao de expectativas

Fonte: Adaptado de Churchill e@Benant (1982)

Das diversas abordagens utilizadas para identifisalimensdes da qualidade do
relacionamento, frequentemente encontrava-se sfegg@to como a principal responsavel
pelas consequéncias do relacionamento (HENNIG-THURGWINNER, GREMLER,
2002). Mesmo considerando a existéncia de outragrdides, a satisfagcdo ainda exerce

um papel importante na formacgéo do constructo,arard demonstrado anteriormente.

Crosby, Evans e Cowles (1990) afirmam que a quddidip relacionamento ocorre
quando é oferecida ao consumidor a garantia quendedor ira continuamente atender
suas expectativas (satisfagéo). Adicionalmentpesguisadores sugerem que participantes
de uma relacédo com alto nivel de qualidade sao sasisfeitos com 0s papéis assumidos e

desempenhados pelas partes.

Segundo Dwyer, Schurr e Oh (1987), no estagio mltesde interdependéncia, a
satisfacdo com o parceiro de troca exclui a pdefable de um concorrente afetar o

relacionamento, mesmo que ele ofereca beneficitkases.

Outra evidéncia do impacto positivo da satisfacéi® intencbes comportamentais,
sob a otica da qualidade do relacionamento, foiaestnada no estudo de Ulaga e Eggert
(2006). Os autores concluiram que a satisfacédo @tanaeintencado de expandir negdcios

com a empresa e reduz a propensao dos clientesiréld.

Apesar de encontrarem-se varias evidéncias natliter de marketing de que a
satisfacdo afeta comportamentos futuros (ANDERSBORNEL, LEHMANN, 1994),
essa relagcdo é fortemente questionada (GARBARINOHNSON, 1999; JONES,

SASSER, 1995). Embora essa discussao ainda peranamegberto, alguns pesquisadores
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demonstraram que essa relagcéo pode sofrer a ioifuée outros fatores, como tempo de
relacionamento, tipo de transacdo e caracteriséspecificas dos clientes (BOLTON,
1998; ZEITHAML, BERRY, PARASURAMAN, 1996; MITTAL, KMAKURA, 2001;
JONES, SUH, 2000).

Considerando o contexto de trocas relacionaistisfasgio com o servigo reflete a
avaliacdo geral do provedor de servi¢o, enquantoomtexto transacional, a satisfacao é
avaliada a partir de um unico encontro de ser\iB&LTON, 1998). No estudo realizado
por Jones e Suh (2000) ficou evidente que a sgdisfgeral — observada no contexto
relacional — é a que melhor prediz as intengcbesedempra. Uma das explicacdes
possiveis para esta diferenca reside nas cardic&sisla propria natureza do contato
(transacional e relacional). Além disso, caradieds socio-demograficas dos clientes, tais
como idade, sexo, estado civil e nivel de escadadtambém podem ser consideradas.
Mittal e Kamakura (2001) comprovaram que essagtaifaticas influenciam a relagéo da

satisfacdo com o comportamento de recompra.

Bolton (1998) assegura que existe uma forte ligagitre o tempo de
relacionamento com o provedor de servicos e dagdis para os clientes que possuem um
contato duradouro com a empresa. Seu estudo cansfaé a duracdo do relacionamento
com a empresa € maior para os clientes que possitesmiveis de satisfacdo acumulada
ao longo do tempo. O tempo de duracdo do relacieneoncom o cliente também
influencia a lucratividade. Quando o cliente peretansatisfeito num relacionamento de
longo prazo, é provavel que ele compre mais pradetpromova o boca-a-boca positivo
(ZEITHAML, BERRY, PARASURAMAN, 1996). Da mesma foan Crosby (1990)
evidencia a importancia do tempo de relacionamasdmo forma de oferecer ao
consumidor condicfes para avaliar o desempenhoedopeestador de servigo. Ainda
segundo o autor, o consumidor acredita na perfaren&utura do vendedor com base no

nivel de satisfacdo alcancado nos contatos argsrior

Por outro lado, o desenvolvimento de relacionanseni longo prazo pode ser
influenciado por aspectos sociais (HENNIG-THURAUWGINER; GREMLER, 2004).
Isto implica em o consumidor permanecer com detedu provedor de servico, nédo
apenas pela performance superior, e sim por pardebeficios sociais decorrentes do

relacionamento.

Em um relacionamento, a dinamica das interacdes ehéntes e vendedores é o
alicerce para a satisfacdo. Ao analisar essasagites, nota-se que 0s consumidores
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esperam receber beneficios adicionais de seus deradeao invés de apenas adquirir um
produto ou servico (REYNOLDS; BEATTY, 1995; BITNER995), e a percepcao destes
beneficios sdo positivamente associados a satisfatds clientes (GWINNER,;
GREMLER; BITNER, 1998).

Na literatura, os beneficios sociais consideradsspconsumidores estdo ligados
ao reconhecimento pessoal, a familiaridade e aaamipor parte dos prestadores de

servico.

Segundo o estudo realizado por Gwinner, Gremler itaeB (1998), varios
respondentes relataram que o recebimento de bieses$iaciais foi uma consequéncia de
terem desenvolvido um relacionamento com o prest@elservico. Ainda de acordo com
este estudo, ao descreverem sua relacdo com cabetei muitos clientes utilizaram
termos relacionados a amizade e afeto, por exertiplogosto dele”ou, “Ele € como um
amigo” (GWINNER, GREMLER e BITNER ,1998, pg. 104)

Nesta mesma linha, Goodwin e Gremler (1996), afimngue o relacionamento
social, caracterizado pelo afeto, tolerancia e aigsppode influenciar na formacédo de

lealdade com o prestador de servico.

Devido a importancia de se construir relacdes @c@m os clientes para obter
melhores resultados em um relacionamento (HENNIG&RAU, GWINNER,
GREMLER, 2002), alguns autores incentivam o usesteatégias para construir ligacoes
sociais durante as interacOes. Estas ligac6esemclyprover apoio e aconselhamento,
amizade, empatia, envolvimento e proximidade (LIANGNVANG, 2007;
KOTHANDARAMAN; WILSON, 2001).

Se por um lado o uso destas estratégias auxiliarrmatdo da qualidade do
relacionamento (KOTHANDARAMAN; WILSON, 2001), porutro, ela pode trazer
consequéncias negativas para o relacionamenteetastrice e Arnould (1995) afirmam
gue quando o consumidor percebe que a outra pstensa uma amizade por interesses o

relacionamento pode ser seriamente abalado.

Uma forma segura para desenvolver um relacionansaial com os clientes seria
através do estabelecimento opport (HENNIG-THURAU, GWINNER, GREMLER,
2002). Na literatura, aapport € definido como “interagbes agradaveis envolvendo
conexfes pessoais entre o0s participantes” (GREMLER/INNER, 2008, p. 309).

Segundo estes autores, rapport relaciona-se com a satisfacdo e as intencbes de
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comportamento futuro por parte dos consumidoresis€guentemente, a ocorréncia do
rapport sera importante para a qualidade do relacionamert passo que permite uma
interacdo amigavel, sem a necessidade do risceniteeao se desenvolver uma relacédo de

amizade.

4.2.2 Comprometimento e Qualidade do Relacionamento

O comprometimento € uma variavel importante parpliear a forca de uma
relagdo, em razdo disto, este constructo & bastatiieado em varias areas do
conhecimento para mensurar a importancia de uncioemento (MORGAN; HUNT,
1994). As definicbes de comprometimento tiveram sugem na sociologia e na
psicologia, sendo intensamente utilizadas em pgaguisobre o0 comportamento
organizacional e as trocas sociais. Na sociologiasomprometimento é amplamente
utilizado nos estudos sobre o comportamento orgeaimzal com enfoque na relacdo do
empregado com o trabalho. Esta disciplina explicaroprometimento através das atitudes
caracteristicas de um tipo de pessoa, ou grupqsalaestas pertencem. Ja na psicologia, o
comprometimento é definido em termos das decigesenientes da cogni¢édo, que levam
os individuos a determinada atitude comportamer(RRITCHARD, HAVITZ,
HOWARD, 1999; HENNING-THURAU, GWINNER, GREMLER, 2Q0 WONG;

SOHAL, 2002).

Na area de marketing, o comprometimento é congiderassencial para
desenvolver relacionamentos bem sucedidos (DORSYWANSON, KELLEY, 1998) e
aparece descrito como “o desejo duradouro de mamterrelacionamento valoroso”
(MOORMAN, ZALTMAN, DESHPANDE, 1992, p. 316). O teoi'valoroso” enfatiza a
crenca de que o comprometimento sO existe quandelagionamento é considerado
importante. Isso resulta na obrigacdo em tornafacionamento mutuamente satisfatorio e

benéfico ao longo do tempo.

Alguns argumentam que essa variavel distingue @iomamentos que terdo
continuidade no futuro daqueles que, inevitavelmet@rminardo. Em concordancia com
esta descricdo, Hennig-Thurau, Gwinner, Gremle0Z20lefinem o comprometimento

com a orientacdo de longo prazo do cliente paraalacionamento baseado em ligacbes
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emocionais, e a convic¢do do cliente de que perceamesse relacionamento trara mais

beneficios do que se fosse termina-lo.

Contrapondo abordagens unidimensionais (MORGAN, HMmMUN1994), o
comprometimento vem sendo cada vez mais concei@gai como um modelo
multidimensional (GUNDLACH, ACHROL, MENTZER, 19955RUEN, SUMMERS,
ACITO, 2000). Gruen Summers e Acito (2000) utilizarteoria de comprometimento
organizacional como base para o estudo do compimer@b no relacionamento. Neste

estudo, comprometimento € definido por meio dedo@sponentes:

» continuidade, baseado em uma avaliagdo cognitivasidera os custos
envolvidos no término de uma relacdo e os bensfidiecorrentes da

continuidade da mesma;

* normativo, derivado do senso de obrigacdo moraimtigiduos para com
a empresa quando esses internalizam uma série rdeas1@ crencas a

respeito de comportamentos considerados justos;

» afetivo, expresso através do desejo de manter slagdo em fungéo do

apego emocional e afetivo.

De maneira semelhante, Gundlach, Achrol e Menti88%) conceitualizaram

comprometimento valendo-se também de trés de coenpesi
» instrumental, sob a forma de investimentos na &elac

e atitudinal, também descrito como comprometimentoetiad ou

psicologico;

» temporal, indicando que a duracédo do relacionamiafitcencia os niveis

de comprometimento.

No entanto, alguns autores defendem que é o comfmnafetivo do
comprometimento que afeta a retencao (VERHOEF, 280@fluencia o desejo que o
cliente possui em manter o relacionamento com aesagdROBERTS, VARKI, BRODIE,
2003).

Comprometimento das partes de uma relacdo é umrtamp@ indicador da
qualidade do relacionamento, pois representa ¢ maes alto de ligacdo entre os parceiros
de troca (DORSCH, SWANSON, KELLEY, 1998). No estu#alizado por Pritchard,
Havitz e Howard (1999), os autores encontraramefa@tporte para afirmar que
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comprometimento € um importante antecedente difetealdade em clientes de hotéis e

companhias aéreas.

Para Kothandaraman e Wilson (2001), o comprometionesulta da importancia
dada a relacdo, e ao desejo de continuidade mimdifegntre as partes. Neste caso, 0s
parceiros assumem que o relacionamento ira, caatirate, proporcionar beneficios e
valor para ambos. Além disso, 0 comprometimentegrt@ 0s investimentos realizados ao
longo do tempo e reduz o interesse que o0s cliepbeleriam sentir por alternativas
atrativas no curto prazo (em detrimento de espesabeneficios no longo prazo por
permanecerem com Sseus parceiros), contribuindo garenutencdo do relacionamento
existente (MORGAN; HUNT, 1994).

O investimento na relacdo pode ser percebido ardus beneficios econémicos
recebidos ao longo do tempo. Estes,compdem umgoretedos beneficios relacionais
estudados por Gwinner, Gremler e Bitner (1998).viddo dos autores, estas vantagens
podem ser percebidas sob a forma de investimenbogtdrios, de tempo ou de recursos
realizados pelos parceiros e consistem na prinoqmivacdo para o desenvolvimento de
relacionamento com os fornecedores. Os beneficiasoenicos também sédo encontrados
na literatura de marketing com o nome de benefbéu®rrentes de tratamento especial. E

incluem, além das vantagens econémicas ja citadasstomizacdo dos servicos.

Dentre as inUmeras consequéncias do comprometimiiaigan e Hunt (1994)
encontraram relacdes desta variavel com a conotiedéamns argumentos dos vendedores)
por parte dos clientes, reducdo da propensao daistéeslonarem a relacdo e aumento da

cooperacao (figura 3).
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Figura 3 - Consequiéncias do Comprometimento
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Fonte: Adaptado de Morgdtuat (1994)

Além destas, certos comportamentos podem ser @ukEsvem individuos
comprometidos. Segundo Gundlaathal (1995), estes comportamentos sdo manifestados
através de sentimento de lealdade, investimentdedgo, dedicagdo, abandono de

alternativas concorrentes e protecéo do relaciontome

De acordo com Lacey (2007), os clientes também rpodermanecer em um
relacionamento devido ao custo de termina-lo. Gocde mudanca é a percepcédo de
tempo, dinheiro ou esforcos necessarios para fwibstma marca, ou um prestador de
servigcos. Adicionalmente, os custos de troca imsl@ecusto de aprendizado, necessario
para o desenvolvimento de uma nova relacdo. Issp cemtar os custos de todos os
investimentos realizados ao longo do relacionamegmigs estes investimentos ndo sao

transferidos de um relacionamento para outro.

4.2.3 Confianca e Qualidade do Relacionamento

Morgan e Hunt (1994) afirmam que, assim como o comptimento, a confianca

foi amplamente estudada no contexto social, no ooi@mento organizacional e na
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comunicacdo. No marketing de servigcos, Berry e deaaanan (1995) declaram que o

relacionamento entre o consumidor e a empresarequoéanca para sua continuidade.

Similarmente ao conceito de comprometimento, cagéaé reconhecida como um
ingrediente essencial para o sucesso dos relaceriamde longo prazo (GARBARINO,
JOHNSON, 1999), a ponto de ser determinante paggeraepcdo de qualidade do
relacionamento por parte dos consumidores (MOORMZANI. TMAN, DESHPANDE,
1992). A confianca também exerce um impacto pasit& estabilidade do relacionamento
entre comprador e vendedor (ANDERSON, WEITZ, 198@daDORSCH, SWANSON,
KELLY, 1998). Neste mesmo sentido, Crosby, Evan€avles (1990) enfatizam a
importancia de cultivar a confiangca dos consumisloBzgundo os autores, essa medida é
relevante especialmente onde a incerteza e os r&s@proprios ao negaocio, e contratos e

garantias nao estao presentes.

Para Morgan e Hunt (1994), existe confianca quand@ parte acredita na
confiabilidade e na integridade do seu parceirotrdea. J& Moorman, Deshpandé e
Zaltman (1993) definem confianca como a disposigdinconfiar no parceiro de troca.
Note que este ultimo conceito inclui a “disposic&oimo um ponto critico da confianca.
Segundo os mesmos autores, quando se acreditanqyargeiro é confiavel, sem estar
disposto a confiar naquele parceiro, entdo, a angf deve ser considerada limitada.
Ainda assim, Morgan e Hunt (1994) contrapbem essdeat, ao alegarem que “disposi¢ao”

para confiar esta implicito no proprio conceitccdefianca.

Em funcdo do grande namero de conceituacdes pafamga, foi necessaria uma
abordagem multidisciplinar para melhor definir anstoucto. O trabalho realizado por
Rousseatet al. (1998) teve como objetivo estabelecer um conseabee a definicdo de
confianca, e descreveu-a como “um estado psicaogienpreendendo a intencdo para
aceitar a vulnerabilidade baseada em expectativastiyas sobre as intencbes e

comportamento do outro” (Roussesal, 1998, p. 395).

Decorrente dessa definicao, Singh e Sirdeshmuk®0j2@ividiram o conceito de
confianca em duas partesxpectativae comportamental A primeira (expectativa) esta
relacionada com as expectativas positivas sohraers;0es e comportamentos do parceiro
de troca, baseada na crenca que a outra partedagim@neira responsavel, demonstrando
integridade sem ser prejudicial ao seu parceiros@&tpnda (comportamental), os autores
referem-se a intencdo de acreditar no parceiroradea taceitando a vulnerabilidade
contextual. Similarmente, Doney e Cannon (1997)&fin que a confianca em trocas
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relacionais € determinada pela credibilidade (etgpe@) e pela benevoléncia

(comportamental). A credibilidade €é representada @epectativa em relagdo ao parceiro,
sua palavra e seu comportamento durante o proaksdooca, € a benevoléncia esta
relacionada a percepc¢ao do consumidor quanto #&sposicdo da outra parte em auxilia-lo

nos diversos momentos da troca.

Apesar de n&do haver acordo entre os pesquisadabes sstudar confianga como
um conceito unidimensional (MORGAN, HUNT, 1994; MRWAN, DESHPANDE,
ZALTMAN, 1993) ou dividi-lo em expectativa e intéigs de comportamento (SMITH,
BARCLAY 1997; DONEY, CANNON, 1997), Singh e Sirdesukh (2000) optaram pela
divisdo por acreditarem que s&o conceitos distietapie as expectativas precedem as
intencdes comportamentais. Em um estudo realizatlts @utores, foi confirmado que a
confianca nos consumidores de uma empresa é awalfrdvés da observacdo do
comportamento do funcionéario de contato durantecomro de servicos, e do julgamento
do consumidor em relacéo as praticas gerenciaiditcps que norteiam o funcionamento
da empresa. Em funcéo disso, foi proposto um modeltidimensional para explicar
confianca, composto paonfiabilidade nos funcionarios de contaa@onfiabilidade nas
praticas e politicas gerenciai€omo o enfoque deste trabalho esta nos funciondeos
contato, sera visto a seguir, como estes autopgEa@am o conceito de confianca apenas

nesta dimenséo (figura 4).

Competéncia

\

Benevoléncia [——— | Confianca

Resolugéo de /

Problemas

Figura 4 - Modelo multidimensional de confianca.

Fonte: adaptado de Sirdesshmukigise Sabol, (2002)
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» competéncia: pode ser entendida como as habilidadesconhecimento
necessario para uma performance efetiva diantende tarefa. Alguns
autores demonstraram que é€tica, orientacdo palfgemtece auséncia de
oportunismo fazem parte do conjunto de competéndesejaveis em
vendedores (DORSCH; SWANSON; KELLEY, 1998);

* benevoléncia: € o comportamento resultante daipaigio dos interesses do
outro em detrimento de seus préprios interessdserevoléncia pode ser
dividida em mutua (envolvendo a expectativa que ammds partes serao
beneficiadas) e altruista (onde nao envolve a eafre& de recebimento de
beneficios). Segundo Selnes e Gronhaug (2000), mewrs casos de
benevoléncia altruista, a parte favorecida tendgiar uma atitude de
reciprocidade com o parceiro em decorréncia darsento de divida e de

obrigacdo moral para com o outro;

* resolucéo de problemas: pode ser visto atravesid@pcdo do consumidor
de que a outra parte é capaz de se antecipar aes/gis problemas, ou
guando estes ocorrerem, resolvé-los de maneisdatatia. Considerando a
ocorréncia de um problema, gerencia-lo de formaetartem impacto
positivo na confiangca do consumidor (SANTOS, 2BANTOS e ROSSI,
2002). Diante da necessidade de recuperacdo deliemec acdes como
permitir a manifestacdo de seus sentimentos e auwas reclamacdes
aumentam as percepcoes de justica e satisfacaAfEIHL, 2005).

Segundo Morgan e Hunt (1994), a confianca é reflargguando existe um bom
nivel de comunicacdo entre os parceiros, quandoosndvitam comportamentos
oportunistas e partilham dos mesmos valores. Camsegjiéncia deste reforco, haveria a
reducdo da incerteza e o aumento da cooperacéedugdo da incerteza foi tratada por
Gwinner, Gremler e Bitner (1998) como um benef@t@oconfianca. De acordo com estes

autores, os beneficios da confianga indicam o reentio de seguranca, a redugcdo da
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ansiedade e o conforto em desenvolver um relacientorcom determinado provedor de

Servicos.

Brei e Rossi (2005) afirmam que, diante da confiang risco percebido pelo
consumidor ira diminuir, permitindo que o0 mesmo wdy confianca sobre os
comportamentos futuros e atue de maneira coopardignte do provedor de servigos. Em
concordancia com esta teoria, Cannon e Homburglj2@3saltam que quando parceiros
agem de forma confiavel, é provavel que voluntagiat® cooperem entre si. Essa
cooperacao ira ocorrer na forma de troca de infode® e conhecimentos, ou da

coordenacao de atividades em conjunto.

4.2.4 Conflito e Qualidade do Relacionamento

Conflito nas relacbes é estudado em muitas diseipliporém quando relacionado
a performance do relacionamento entre clientegrededores, a literatura mostra pouca
discusséo sobre este tema. Weitz e Bradford (1889)am que conflito é inerente aos
relacionamentos entre compradores e vendedoresaecpnstruir relacdes de longo prazo
faz-se necessario o gerenciamento do conflito alémeduzir seu impacto no processo de

vendas.

Alguns autores constataram que o conflito do codgrra&aom o vendedor tem
impacto negativo na avaliacdo do relacionamenta iatencao de continuidade do mesmo
(JOHNSON, BARKSDALE, BOLES, 2003).

Um estudo realizado por Read al. (2004) teve como objetivo examinar o conflito
interpessoal no contexto de venda pessoal. Segosdautores, conflito interpessoal é
definido como a percepgcao de incompatibilidadesddarencas de opinido entre 0s
individuos, e por ser visto de uma forma negativastilidade e tensdo sdo termos

freqientemente utilizados para descrevé-lo.

Amason e Sapienza (1997) conceitualizam confliterpessoal valendo-se de uma
abordagem multidimensionalconflito afetivo e conflito cognitivo (figura 5). Os
pesquisadores sugerem que o conflito afetivo dteede da natureza da pessoa envolvida
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em uma situacao especifica, enquanto o conflitmitieg refere-se ao fato envolvido em

uma situagao especifica.

_|_

Relacionado
ao fato CONFLITO -
COGNITIVO
CONFLITO Relaci q
AEETIVO elacionado

a natureza

Figura 5 — Tipos de conflito

Fonte: adaptado de Amas&apienza (1997)

Contrariando a teoria defendida por Johnson, Bat&se Boles (2003) de que o
conflito afeta negativamente o relacionamento, Amas Sapienza (1997) indicam que
certa quantidade deonflito cognitivo pode proporcionar consequéncias positivas ao

relacionamento.

Diversos autores acreditam que a resolucédo de wmffitocade maneira satisfatoria
pode exercer uma influéncia positiva na avaliacaoqdalidade do relacionamento.
Ndubisi (2007) demonstrou relacdes significativadree gerenciamento de conflito e
lealdade dos consumidores. Segundo o autor, dsg@gedepende da disposi¢cédo entre as
partes de possuirem um comportamento colaborafivayrau de satisfacdo prévia, dos

investimentos realizados no decorrer da relacé@saliernativas de substituicao.

Dwyer, Schurr e Oh (1987) definem o gerenciameetoanhflito como a habilidade
do prestador de servicos em minimizar as consegignegativas de conflitos potenciais
ou existentes. A habilidade no gerenciamento decomflito € refletida na capacidade de
discutir uma solucéo para um problema, antes megracele exista de fato. Para que isto
seja possivel, o gerenciamento de conflitos reqoecomportamento de cooperacdo entre
ambas as partes. Crosby, Evans e Cowles (199@)aafirque a intensidade com que o
parceiro age cooperativamente reflete o empenhiodfiyiara a resolugao de um conflito.
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Apesar de existirem fortes indicios que o conftitmnitivo (ou funcional) pode
beneficiar a relagéo entre vendedores e consunsidommesmo nao ocorre com o conflito
afetivo. Segundo Amason e Sapienza (1997), a existédo conflito afetivo pode

facilmente trazer danos importantes a uma relagao.

Ao se analisar a causa dos conflitos entre compeadovendedores, seguidamente
estdo presentes os seguintes fatores (REID 0@d4,):

incerteza e risco;

» diferencas de poder;

» falta de empatia;

» diferencas culturais;

* stress

» falta de confianga;

» diferencas de personalidade; e

e comunicacéao inadequada.

Dawes e Massey (2005) classificam conflito em doameiras:funcional e
disfuncion& Segundo os autores, o conflito funcional € saeld& deve ser visto como um
desafio de idéias, crencas e performances e, meawendo discordancia, o respeito aos
diferentes pontos de vista devera prevalecer. Boo dado, o conflito disfuncional esta
associado a comportamentos prejudiciais ao desemaito de uma relacéo satisfatoéria.

A ocorréncia de um conflito disfuncional pode traresultados nocivos para o
relacionamento. O conflito podera levar a distorg@o omissdo de informacdes;
oportunismo; hostilidade e desconfiangca durantent@sacdes; oportunismo; criacdo de
obstaculos; baixa cooperacdo e impossibilidade nug@lementacdo das estratégias de
marketing. Essas conseqliéncias causam tensacasrgegtes e impedem que o prestador
de servico tenha um desempenho adequado diantedie {(DAWES; MASSEY, 2005).

Na opinido de Kumar, Scheer e Steenkamp (1995apndlito afetivo pode ser
latente ou manifesto. O conflito afetivo caractese pela hostilidade, frustracdo e raiva
com o parceiro. Ele podera tornar-se manifesto didaeque o consumidor expressa suas

reclamacdes ou comporta-se de modo a impedir gaeceiro atinja seus objetivos.
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A falta de identificagdo pessoal, ou de afinidagéequentemente citada como a
razdo porque os relacionamentos falham, ou nenesegsenvolvem-se. A idéia de que a
emocao possuiu um papel importante nos relacionasied bastante encontrada na
literatura de marketing (GEYSKENS; STEENKAMP; KUMAR999). Para Sheth, Mittal
e Newmann (2001) as emoc¢des possuem trés compsnésitddgico, comportamental e
cognitivo, pois sdo a consciéncia da ocorréncialgema excitacdo (fisiologica) seguida
por uma resposta (comportamental) juntamente cawvabacdo do significado de ambas
(cognitiva).

7

Outra possivel causa de conflito € a combinacd@mdzade e relacionamento
comercial. Segundo Price e Arnould (1999), algum®ras sugerem que determinados
encontros de servico devem ser mais parecidos congontro entre amigos do que com
uma transacdo comercial. Por outro lado, Grays@07Rafirma que essa combinacao

pode ser tanto benéfica quanto prejudicial.

4.2.5 Modelos sobre qualidade do relacionamento

A seguir, o quadro 1 apresentard uma sintese ddslosoutilizados em diversos
estudos sobre qualidade do relacionamento. Netesaptam-se as dimensdes utilizadas
para medir este construto, bem como uma analisee sob motivos das relagbes

encontradas pelos autores.

Diante desta sintese, observa-se que a maioriaesioglos utiliza satisfacéo,
confianca e comprometimento como dimensfes dadgai do relacionamento. Porém,
poucos artigos apresentam de forma clara os motiessas relacbées com a qualidade do

relacionamento.
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and users of marketing
research: the dynamics of trus
within and between
organizations

Deshpande, (1992)

Journal of Marketing
Research

Qualidade do
Relacionamento

Comprometiment

N° | Estudo Autor e Publicacéo Modelo de Qualidad®édlacionamento Motivo das relacdes
1 Output sector munificence Dwyer; Oh, (1987) Em um estudo realizado na indUstria
effects on the internal political Qualidade do automobilistica, prop8em que participagéo,
economy of marketing channe|sJournal of Marketing Relacionamento formalizacéo e centralizacdo influenciam a
Research qualidade do relacionamento
2 Relationship quality in service$ Crosby; Evans; Cowles, Satisfaca _ Ao estudarem o relacionamento entre clientes
selling: an interpersonal (1990) gggﬁgg:n?gmo e vendedores de seguro de vida, os autores
influence perspective afirmam que similaridade, expertise,
Journal of Marketing intensidade da interac@o, comunicacéo aberta
e cooperacao sao capazes de influenciar a
qualidade do relacionamento
3 The relevance of ethical Lagace; Gassenheimer, Satisfaca A Etica, expertise, frequéncia da interac&o,
salesperson behavior on (1991) Qualdade do durac&o do relacionamento, tem impacto na
relationship quality: the gualidade do relacionamento entre médicos e
pharmaceutical industry Journal of Personal Selling representantes da industria farmacéutica
and Sales Management
4 Relationship between providefsMoorman; Zaltman;

Em um contexto de usuarios de pesquisa d
mercado, a confianca leva a qualidade do
relacionamento

[}

QUADRO 1 - SINTESE DOS ESTUDOS SOBRE A QUALIDADE [RELACIONAMENTO

Fonte: a autora



—

o,

satisfaction and relationship
quality on customer retention
a critical reassessment and
model development

(1997)

Psychology and Marketing

Qualidad

Comprometimen/

Qualidade do
Relacionamento

N° | Estudo Autor e Publicagao Modelo de Qualidade dadrenamento Motivo das relagoes
5 Using neural network analysis Wray; Palmer; Bejou, Etica, expertise, duracéo do relacionamento,
to evaluate buyer-seller (1995). Qualidade do orientacdo para resultado e para o
relationships Relacionamento consumidor sdo os responsaveis pela
European Journal of gualidade do relacionamento.
Marketing
6 Determinants of relationship | Bejou; Wray; Ingram, Etica, expertise, duragéo do relacionamen
quality: an artificial neural (1996). , orientacdo para venda tém impacto positivo
. Qualidade do . .
network analysis Relacionamento na qualidade do relacionamento entre
Journal of Business vendedores e consumidores.
Research
7 The effect of supplier fairness Kumar; Scheer; Steenkamp, Justica, comunicacao, imparcialidade,
on vulnerable resellers (1995) expertise e cortesia tém impacto positivo
gualidade do relacionamento entre
pequenos vendedores e grandes
Journal of Marketing Qualidade do fornecedores na indUstria automotiva.
Research @ Relacionamento
8 The impact of customer Hennig-Thurau; Klee, A satisfacdo tem impacto direto na

gualidade do relacionamento entre
consumidores e empresas.
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NO

Estudo

Autor e Publicacao

Modelo de Qualidade dadrmamento

Motivo das relagdes

The role of relationship
quality in the stratification of
vendors as perceived by
customers

Dorsch; Swanson; Kelley,
(1998).

Journal of the Academy of
Marketing Science

Orientacgao para o cliente

Qualidade do
Relacionamento

Comprometiment

Ao estudar a percepc¢ao dos clientes quanto

aos vendedores, ndo identifica o motivo d
relacdes.

AS

10 | Understanding relationship | Hennig-Thurau; Gwinner; Os autores demonstraram que beneficios
marketing outcomes: an Gremler, (2002) A confianca e beneficios sociais contribuem
integration of relational _ ggf{‘;'ggg:nfgmo para a qualidade do relacioname~nto emu
benefits and relationship Journal of Service Research contexto multisetorial de prestacéo de
quality servigos, classificados de acordo com a

intensidade do contato entre o cliente e 0
prestador de servicos.

11 | An exploration of the Hewett; Sharma, (2002) N&o foram identificados os motivos desta
moderating role of buyer , relacao.
corporate culture in industrial| Journal of the Academy of Qualidade do
buyer-seller relationships Marketing Science

12 | Measuring the quality of Roberts; Varki; Brodie, Com o objetivo de desenvolver uma escal

relationships consumer
services: an empirical study

(2003)

European Journal of
Marketing

Intearidad

A/

Comprometiment

Qualidade do
Relacionamento

Benevolénci

para medir a qualidade do relacionamenta
0s autores selecionaram dimensdes apen
com base na reviséo da literatura e ndo
explicam claramente como cada dimensé
relaciona com a qualidade do
relacionamento.
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bara

N° | Estudo Autor e Publicacao Modelo de Qualidade dadrenamento Motivo das relagdes
13 | Business-to-business Wo0; Ennew, (2004) No contexto das relacdes B2B de uma
relationship quality Qualidade do industria de engenharia, os autores
European Journal of Relacionamento encontraram 0s seguintes motivos das
Marketing relacdes apresentadas: confianca e
comprometimento, resultantes da
@ cooperacao; os investimentos realizados |
a mudanca de estruturas, decorrentes da
adaptacao; a proximidade, similaridade,
trocas sociais, em funcéo da atmosfera.
14 I_ntegr_ative re_sear_ch into the Liang; Wang, (2005) @ A percepcéo de inyestimentos na relacao,
financial services industry in Qualidade do como consequéncia dos beneficios
Taiwan: relationship bonding| Journal of Financial Relacionamento relacionais criou nos clientes de uma
tactics, relationship quality Services Marketing @/v instituicdo financeira um sentimento de
and behavioral loyalty reciprocidade que aumentou a percepcéo
gualidade do relacionamento
15 | Relationship value and Ulaga; Eggert, (2006) Os autores demonstraram que o valor
relationship quality: percebido por gerentes de compra tem
broadening the nomological | European Journal of gggg:g:n‘]’gnm relacéo direta com a qualidade do
network of business-to- Marketing . relacionamento com fornecedores
business relationships v
16 | Relationship bonding tactics,| Wang; Liang; De Wu, O uso de taticas de retencao é responsavi

relationship quality and
customer behavioral loyalty-
behavioral sequence in
Taiwan’s information service
industry

(2006)

Journal of Service Researc

Qualidade do

Relacionamento

Comprometiment

|

por aumentar a percepc¢ao de investiment
recebidos e, consequentemente, contribui
para a qualidade do relacionamento
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7]

N° | Estudo Autor e Publicacao Modelo de Qualidade dadrenamento Motivo das relagdes
17 | An examination of the Wong; Sohal (2002) O estudo realizado com clientes em uma loja
relationship between trust, de departamentos demonstrou que a
commitment and relationship| International Journal of Qualidade do confianga e o comprometimento levam a
quality Retail e Distribution Relacionamento gualidade do relacionamento da seguinte
Management forma: a confianca permite que a relacéo
fique mais intima e 0 comprometimento
aumenta a disposi¢cao dos clientes em
realizar esforcos para a manutencéo do
relacionamento em funcdo dos beneficios
recebidos no passado.
18 | Relationship quality Ndubsi, (2007) Os autores explicaram as rela¢gdes entre gs
antecedents: the Malaysian Comprometiment constructos pelos seguintes motivos:
retail banking perspective International Journal of reciprocidade, reducéo da incerteza, metg
Quality & Reliability em comum, valores compartilhados,
Management Qualidade do comunicacéo sincera e frequente;
Relacionamento . . ~ ~
investimento na relagdo e cooperacao.
19 | The positive and negative Jones; Reynolds; Os custos de troca (esforco, social e perda de
effects of switching costs on | Mothersbaugh; Beatty, Comprometimento _ beneficios) interferem na manutencao do
. : Qualidade do .
relational outcomes (2007) Afetivo Relacionamento relacionamento.
Journal of Service Research Comprometimento
Calculado
20 | An empirical study of Chen; Shi; Dong ( 2008) A qualidade do relacionamento é

relationship quality in a
service setting: a Chinese ca

seMarketing Intelligence &
Planning

Qualidade do
Relacionamento

influenciada pela empatia, expertise, afetq e
comunicacao com o provedor de servigcos
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de

N° | Estudo Autor e Publicacao Modelo de Qualidade dadrenamento Motivo das relagdes

21 | Perceived relationship quality Moliner; Sanchez; Callarisd, Em um estudo aplicado nas indUstrias de
and post-purchase perceived| (2007) telhas e de turismo, os autores demonstraram
value: an integrative ~ o] im_pacto posiFivo da percepgéo de valor
framework Europe_an Journal of Comprometimento Qualidade do (sougl e emocional) na qualidade do

Marketing Cognitivo Relacionamento relacionamento.
Comprometimento <>
Afetivo Benevoléncia

22 | Antecedentes e ConseqlentedPrado; Maffezzolli; Este estudo comprovou que, para 0 grupg
da Qqalidade do Silva (2008) oualidade do cIientes.que possuli relacic_mamento
Relacionamento: Uma Relacionamento (denominado “comprometido” pelos
Taxonomia de Consumidores EnANPAD ~ autores) com o prestador de servicos de

Comprometiment
no Contexto de Telefonia / telecomunicacdes, a qualidade e o valor
Celular percebido afetam a qualidade do
relacionamento.

23 | Modeling and managing Hennig-Thurau; Langer; Os autores avaliaram a lealdade dos

student loyalty: an approach | Hansen, (2001) , estudantes baseado nas dimensdes da
Comprometiment Qualidade do . . ~
base_d on _the cor_lcept of _ Relacionamento quallc_j_ade do relacm_namento. N&o f_oram
relationship quality Journal of Service Research . identificados os motivos que permeiam esta
relacéo.
Qualidad:
24 | Relationship drivers of Lacey, (2007) Neste estudo, o autor demonstrou influén

customer commitment

Journal of Marketing
Theory and Practice

Comprometiment

Qualidade do
Relacionamento

Benevolénci

tia

dos beneficios da confianga: tratamento
preferencial, reconhecimento do
consumidor, valores compartilhados,
reputacdo da empresa, custos de troca e
valor econémico na qualidade do
relacionamento.
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4.2.6 Considerac0es finais sobre o referencial teco

Ao evidenciar todas as dimensdes que estao presemfermacao da Qualidade do
Relacionamento, os modelos apresentados no Quadsendram para embasar o0
desenvolvimento deste estudo. No entanto, dianteldeeros trabalhos, com diferentes
proposicdes para a formacao do construto em qudatése necessario um fechamento da
revisdo tedrica para explicar qual modelo seriasnagiequado para dar seguimento em

pesquisas sobre o tema.

No desenvolvimento deste referencial teérico, forsetecionados os principais
artigos sobre Qualidade do Relacionamento, puligaeim revistas internacionais e
nacionais, entre os anos de 1987 e 2008. A patandlise dos estudos mencionados no
Quadro 1, verificou-se que existiam diferentes naxd@ara explicar a Qualidade do
Relacionamento. Apesar de haver concordancia antraioria dos autores em considerar
satisfacdo e confiangacomo “dimensfes centrais”, ndo ficava claro o esabeento

empirico para tais afirmacoes.

Mesmo nas primeiras publicacdes sobre o tema (DWYBER 1987; CROSBY,
EVANS; COWLES, 1990) - citadas frequentemente etndes posteriores - 0s autores
assumem que estas dimensdes (satisfacdo e coffiazgan parte da Qualidade do

Relacionamento com base em defini¢cbes prévias.

Em funcédo disso, optou-se por selecionar o modplesantado poRoberts,
Varkie e Brodie (2003) pois os autores, ao construir seu modelo de @adei do
Relacionamento, testaram empiricamente 14 dimensdesdas de diferentes trabalhos
para desenvolver e validar uma escala capaz deumaens constructo em questao.
Contudo, o artigo desses autores, assim como mutdsos analisados, nao se

preocuparam em entender 0s motivos que estaogsodeércada relacédo estabelecida.

Com o objetivo de preencher esta lacuna e avatae ® estudo deste tema, a
seguir sera apresentado o método de pesquisaadtilipara entender os motivos que
explicam as relacbes encontradas no modelo tedddBoberts, Varkie e Brodie (2003),
onde a Qualidade do Relacionamento € formada sadisfacdo, comprometimento,

confianca na integridade e na benevoléncia e dondifetivo.



5 METODO

Este capitulo descreve os procedimentos utilizpdoa a realizacdo da pesquisa,
tendo em vista o atingimento dos objetivos propoatderiormente.

Inicialmente, discute-se a estratégia de pesquistada bem como a justificativa
gue sustenta esta opcdo. Em seguida, é apresentlsenho de pesquisa com a descricédo

detalhada das seis etapas que fazem parte do goatesnplementacdo deste estudo.

5.1 ESTRATEGIA DE PESQUISA

As pesquisas podem ser classificadas como expl@sta@e natureza qualitativa,
ou conclusivas, de natureza quantitativa, sendongoeha superioridade de uma sobre a
outra. No entanto, recomenda-se que a escolha eldgseseja realizada levando em
consideragao os objetivos da pesquisa (MALHOTRM®120

Se a intencdo de uma pesquisa € aprofundar umtassumentar a precisdo na
definicdo de um problema, estabelecer prioridadeslarificar conceitos, recomenda-se a
pesquisa exploratéria devido a sua maior flexibdiel na coleta de informacdes
(CHURCHILL, 1999). Esta flexibilidade na coleta dados também € reconhecida por
Malhotra (2001) como uma vantagem para obter irdgdas dos respondentes. Segundo o
autor, nem sempre 0s entrevistados desejam darstaspverdadeiras sobre perguntas que
causem desconforto ou tenham impacto negativo ssduweego ou status. Este aspecto
passa a ser bastante relevante no caso deste ,eptigoa relacdo analisada envolve
valores éticos e morais que provavelmente infligian a coleta de dados, caso a mesma

fosse estruturada.

Levando-se em conta que este trabalho tem porivbjedbmpreender os motivos
que levam determinadas dimensfes a formarem adgdalido relacionamento, a adogao
dessa estratégia de pesquisa forneceu as informagmssarias para o entendimento
destas relacgdes.
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Portanto, o presente estudo realizou uma pesquiptratéria, de natureza
qualitativa, através de entrevistas em profundidadia técnica do incidente critico, que
serviu de base para posterior analise de cont®aldigura 6 € apresentado o desenho de

pesquisa, com um esquema das atividades realizatdaada etapa.

Etapa 1: Identificagdo das variaveis relevantea pastudo.
- relacionamentos;
- qualidade de relacionamento;
- satisfagdo, comprometimento, confianca, conflfedigo.

g

Etapa 2: Entrevistas com dois especialistas
-entrevista com um diretor de marketing e um geremédico do setor farmacéutico para obter
insights sobre o relacionamento do médico com mesemtante.

a

Etapa 3: Elaboracéo, validacéo e pré-teste daimsmto de coleta de dados
-desenvolvimento do roteiro das entrevistas enupdifiade;
-validagao do roteiro de entrevista com trés peafess do MAN.

-pré-teste

Etapa 4: Coleta de dados
-selegdo dos entrevistados com base nos critédesgpabelecidos;
-agendamento e realizagdo de 16 entrevistas emnalidade.

g

Etapa 5: Transcri¢éo e analise de dados

Or»n—<mX

> O

g 4 4 4 10 4

-transcri¢édo dos dados;
-analise de contetdo.

>CH>»OImMA—r

i}

Etapa 6: Elaboracéo do relatério de resultados
- relatério com os resultados obtidos

Figura 6- Desenho de Pesquisa

Fondeautora
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5.2 ETAPAS DE PESQUISA

A seguir, sdo descritos os procedimentos que ari@mt a execucao deste trabalho.
Em um primeiro momento, discutem-se as variavaisideradas na elaboragéo do roteiro
de entrevistas. Na seqiéncia, apresenta-se a amestolhida, bem como o método
empregado na coleta de dados. Por fim, descrevens-ggocedimentos metodologicos

recomendados para o desenvolvimento da analisadies d

5.2.1 Identificacdo das variaveis de pesquisa

O pesquisador deve iniciar o seu trabalho pelo etinfento tedrico, extraido da
literatura, ou de descobertas empiricas mais antigaassunto pesquisado (FLICK, 2004).
Através da revisdo dos estudos sobre qualidadesldoionamento, podemos relacionar
varias dimensdes que formam este constrisatisfacdo, confianca na integridade e na
benevoléncia(CROSBY, EVANS, COWLES, 1990; KUMAR, 1998bmprometimento
(DWYER, SCHURR, OH, 1987; MORGAN, HUNT, 1994; DORSCSWANSON,
KELLEY 1998), auséncia de conflito afetivo(KUMAR, SCHEER, STEENKAMP,
1995a), ética (LAGACE, DAHLSTROM, GASSENHEIMER, 1991; DORSCH,
SWANSON, KELLEY, 1998),orientacdo para o cliente (DORSCH, SWANSON,
KELLEY, 1998), auséncia de oportunismgDWYER, SCHURR, OH, 1987; DORSCH,
SWANSON, KELLEY, 1998), beneficios econdmicgsbeneficios de customizacao
(BERRY, 1995),metas em comum(WILSON, 1995),proximidade (BARNES, 1997),
equidade(KUMAR, 1995).

Apoés a analise tedrica destas dimensdes, 0 modwedirieo validado por Roberts,
Varki e Brodie (2003) confirmou apenas cineatisfacdo, comprometimento, confianca
na integridade, confianca na benevolénaaconflito afetivo como formadores da

qualidade do relacionamento.
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Dado o exposto, este modelo (figura 7) foi escohoadmo referéncia para o
desenvolvimento da pesquisa qualitativa.

’ Confianga na Benevoléncia

’ Confianga na Integridade

’ Comprometimento Qualidade do
Relacionamento

’ Conflito Afetivo

’ Satisfagéo

Figura 7 - Modelo

Fonte: adaptado de RoberséskMe Brodie (2003)

5.2.2. Entrevistas com especialistas do setor fare@utico

Com o objetivo de obter informagdes que auxiliassermonstruir o roteiro de
entrevistas, foram realizadas duas entrevistas goifissionais do mercado farmacéutico

gue possuem um amplo conhecimento deste setor.

Os profissionais entrevistados foram uma diretaganthrketing e vendas e um
gerente médico, ambos de uma empresa multinaalanadustria farmacéutica sediada no
estado de S&o Paulo. A selecao se deu atravéesgdmpnto do pesquisador. Este tipo de
selecdo é considerado apropriado para um estudoatigeza exploratoria, onde o
pesquisador seleciona os respondentes de acordarit@nos estabelecidos (COOPER,;
SHINDLER, 2003). Neste caso, 0s critérios considi@saoram conhecimento da relacéo

entre representantes e médicos e experiéncia supasinco anos neste mercado.

49



De acordo com recomendactes de Malhotra (200Dletacde dados foi elaborada
com base em um roteiro semi-estruturado, onde trevistados puderam se manifestar
livremente sem perder o foco do estudo. As enti@vism profundidade foram realizadas
nos dias 25 e 26 de Junho, na sede da empresajwagéio aproximada de 90 minutos.
Contando com o consentimento dos respondentesjravistas foram gravadas na integra
para facilitar a anélise posterior.

Antes da realizacdo da entrevista, os responddatas apresentados a alguns
conceitos basicos da literatura de Qualidade d@adrRelamento e convidados a falar
abertamente sobre suas percep¢cbes a respeito a@conelmento entre médicos e
representantes.

Os resultados destas entrevistas forneceram inf@@sague possibilitaram integrar
a teoria estudada ao contexto pratico das relacOeserciais, além de auxiliar no

desenvolvimento do roteiro de entrevistas.

5.2.3 Elaboracéo, Validacdo e Pré-teste do roteide entrevistas

Para construcdo do roteiro de entrevistas, utdimase duas técnicas: no primeiro
bloco, a técnica do incidente critico (TCI); nowedp bloco, entrevistas em profundidade
(EP).

Segundo Flanagan (1973), a técnica do incidentecr® um procedimento que
permite obter fatos importantes relacionados aopoostamento do individuo. O autor
explica a TCI como:

“um conjunto de procedimentos para a coleta deroagseées
diretas do comportamento humano, de modo a facsiita utilizacéo
potencial na solucdo de problemas praticos e nenges/imento de
amplos principios psicoldgicos, delineando, tambgroacedimentos
para a coleta de incidentes observados que apaesaignificacao
especial, e para o encontro de critérios sistearagote definidos”
(FLANAGAN, 1973, p.99).
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As constatacfes de um estudo que utiliza a téclddacidente critico podem ser
muito Uteis para a identificacdo de oportunidadas pnelhorias futuras no processo de
entrega de um servico (LOVELOCK; WRIGHT 2003).

Para Zeithaml (2003), o beneficio do uso da técdeancidentes criticos esta na
identificacdo de solicitagbes dos clientes comg¢Belaa empresa em particular e, ainda,
mais especificamente, com relacdo aos contatosrdigs individuais. Além disso, o0 uso
da TCI permite aos participantes descreverem, agms proprias palavras, os incidentes
(ou eventos) importantes e a maneira como elesfpercebidos. Para essa pesquisa, foi
solicitado que o entrevistado relatasse um even® tgnha afetado a qualidade do
relacionamento positivamente, e outro, negativamenitravés destes depoimentos,
identificou-se quais sdo as dimensdes criticas g&wmemacado/manutencéo da qualidade do

relacionamento.

Assim como no estudo de Bitner (1994), onde a autieterminou critérios para
inclusdo dos relatos que seriam analisados, estpisa considerou apenas incidentes que:
(a) ocorreram entre médicos e representantes; ofl@mf intensos a ponto de causar
mudancas no relacionamento; (c) com detalhes enfes para serem facilmente

interpretados pelo pesquisador.

Quanto ao segundo bloco do roteiro de entrevistasnesmo foi estruturado de
acordo com os achados na revisdo de literatura se ensrevistas em profundidade
realizadas com especialistas. Como resultado, deemvolvido um roteiro de entrevistas
semi-estruturado para ser utilizado durante agwstas em profundidade. Segundo Flick
(2004), a vantagem deste método € que a padronizdgé entrevistas aumenta a
comparabilidade dos dados.

O roteiro de entrevista € formado por perguntastatieonde os respondentes eram
estimulados a manifestar suas opinides sobre m@asshNo entanto, algumas questdes
foram formuladas através da técnica projetiva. ditaese que o uso da terceira pessoa do
plural deixaria os entrevistados mais a vontada pssponder as questfes. Esta sugestao

foi resultante das entrevistas com especialistas.

Uma das medidas recomendadas para assegurar dealidaoteiro de entrevistas
€ a validacdo de conteudo. Nesta etapa, buscotfiese se o conteudo do roteiro
representa aquilo que se procura mensurar (MALHOTHRR1). Para validar o roteiro de
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entrevistas desta pesquisa, 0 mesmo foi submeti@léacdo de trésxperts,professores

doutores da area de Marketing.

Antes de submeté-lo aos respondentes, realizou-ggédeste do roteiro de
entrevistas. O pré-teste envolve a aplicacdo deirootde entrevistas, nas mesmas
condi¢cdes em que a pesquisa sera realizada. E&plicado em um pequeno nimero de
respondentes com o objetivo de identificar e elanipossiveis problemas como o
entendimento das questdes e o tempo necessarioggaandé-las (MALHOTRA, 2001).
Foram realizadas duas entrevistas de pré-teste, dtoacdo de 50 minutos, onde o0s
respondentes ndo manifestaram nenhuma davida muld#de quanto ao entendimento

das questdes. O roteiro de entrevistas utilizadordgra-se no apéndice A.

Com intuito de assegurar a credibilidade dos rada#f, Silverman (2009) aponta
alguns cuidados que devem ser observados, quars:sejalizar o pré-teste do roteiro de
entrevistas, treinar os entrevistadores e utilmaguntas fechadas quando possivel. Neste

sentido, a autora adotou os seguintes procedimentos

e Pré-teste: realizou-se o pré-teste do roteiro deewntas junto a dois
respondentes (conforme descrito anteriormente) @ mAo resultou em

nenhuma alteracao no roteiro.

» Treinamento dos entrevistadores: por ja estar fanzihda com o objeto de
estudo, a prépria autora atuou como entrevistadonatodos 0s casos,
minimizando assim, a chance de viés causado pétasrdzas na forma de

conducao da entrevista.

Por outro lado, sabe-se que um dos problemas ¢adiesina pesquisa qualitativa é
a influéncia da personalidade e dos valores daewstador nos resultados da pesquisa.
Nesse sentido, foram acatadas as sugestdes amoptadaoldenberg (2003) no que tange
ao controle das interferéncias, consciéncia delicrgdadade e distanciamento por parte do

entrevistador.

Apos realizar todos os procedimentos descritosapiana assegurar a qualidade do

roteiro de entrevistas, iniciou-se as entrevisiatojaos sujeitos de pesquisa.
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5.2.4 Sujeitos de Pesquisa

Uma vez que a aplicacao deste trabalho foi no gtmi#o mercado farmacéutico
os entrevistados foram médicos e médicas de quadgpecialidade que tivessem contato

com representantes da industria farmacéutica.

Segundo Malhotra (2001), a natureza da pesquisactapsobre o tamanho da
amostra. No caso das de natureza qualitativa, @pesquisa exploratéria, o tamanho da
amostra pode ser pequeno, uma vez que 0 objetiyoesiguisa qualitativa ndo € o de
contar opinides, e sim explora-las considerandmsdrontos de vista. Apesar de alguns
autores recomendarem a realizacao de 15 a 25 sitarevem fungdo do volume de dados
possiveis de se analisar (BAUER; GASKELL, 2002ptad-se o critério de saturacao
indicado por Malhotra (2001), ou seja, quando a&pastas tornaram-se repetitivas, as

entrevistas foram encerradas.

Portanto, para este estudo, a amostra foi compostd6 médicos das cidades de
Porto Alegre e Sdo Paulo, selecionados por conweiiéde acordo com 0 acesso e a

proximidade do entrevistador.

Segundo Bauer e Gaskell (2002), o termo “amostraingregado erroneamente
quando se trata de pesquisa qualitativa. Paratoseauo termo correto € “sele¢do”, pois
amostragem relaciona-se com o0s levantamentos tpivats a partir de uma amostra

estatistica da populacéo a ser estudada.

5.2.4.1 Triangulagao

Para realizar uma pesquisa qualitativa de qualidadepesquisadores devem
considerar a diversidade no seu objeto de estudiCKf 2009; SILVERMAN, 2009).
Uma das estratégias recomendadas para ampliar aggsm de pesquisa levando em
consideracao diferentes perspectivas e, conseguente, alcancando maior diversidade

de informacdes, € a triangulacao.

53



Este principio consiste em comparar diferentesstige dados ou métodos, para
verificar se eles corroboram um ao outro. Sobrevaagagens do uso da triangulagéo,
podemos citar que, ao confrontar duas perspectivpssquisador sera obrigado a prestar
atencdo na interpretacdo de inconsisténcias e acli¢ciies. Além disso, este método
contribui como forma de validacdo de pesquisas itqtighs (SILVERMAN, 2009;
BAUER; GASKELL, 2002).

Uma das formas de triangulacdo sugeridas por DERBIO6), e que foi utilizada
neste trabalho, é a triangulacdo de dados. Neksqusador aplica 0 mesmo método em
diferentes fontes de dados. Em fungéo disso, alémmédicos, foram realizadas cinco
entrevistas com os representantes de diferentesesagpfarmacéuticas, das cidades de Sao
Paulo e Porto Alegre. A selecdo dos entrevistadosless através do mesmo critério
utilizado para o outro grupo de respondentes, @ 68 mesmos foram selecionados por

conveniéncia, de acordo com 0 acesso e a proximidaentrevistador.

A realizacdo das entrevistas com médicos e repiages ocorreram entre os dias

8 e 13 de julho com duracéo de aproximadamenteidOtos.

5.2.5 Coleta de Dados

Uma das preocupacfes na conducdo de uma pesquaisiatipg € o acesso aos
individuos ao campo de estudo (FLICK, 2004; SILVERY] 2009); em funcao disso, as
entrevistas foram agendadas previamente por t&@efdéeste contato, a autora explicou o
objetivo da pesquisa, sua relevancia e a impodateicolaboragéo do entrevistado.

As entrevistas foram realizadas no periodo de 8 add Julho de 2009, no
consultério dos médicos. Cada entrevista durou éaiab0 minutos e seguiu 0S mesmos

procedimentos adotados na entrevista com espéasatisnforme descrito anteriormente.
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5.2.6 Transcrigdo e Anélise de Dados

A transcricdo das entrevistas foi realizada nagmatg@ara preservar detalhes das
respostas que poderiam ser significativas paraaisan Como resultado, obteve-se um

documento de 143 paginas, separado por grupo pendsntes.

A partir destes documentos iniciou-se o trabalhamdise dos dados por meio da
Andlise de Conteudo (AC). Esta técnica é amplameatemendada para analise de
materiais textuais (BAUER e GASKELL, 2002; FLICKO®; SILVERMAN, 2009) e
consiste na utilizacdo de um conjunto de técnioas @ objetivo de obter indicadores que
permitam a deducéo légica do contetdo das menségaRDIN, 1977).

Para transformar a transcricdo das entrevistas emrelatorio acessivel a
interpretacdo dos dados, recomenda-se a codificegdm forma de estabelecer uma
estrutura de idéias (GIBBS, 2009; GOLDENBERG, 20@®)ntre as possiveis formas de
codificagcdo, Flick (2004) propde o uso da codifi@a¢ematica através do emprego de
categorias obtidas de modelos tedricos. Essesadignbém podem vir da literatura de

pesquisa, de estudos anteriores ou da percepcdatdes(GIBBS, 2009).

Sendo assim, organizou-se uma lista de categamadase no modelo em questao,
para cada grupo de respondentes, visando auxdiapmparacdes e as interpretacbes do
material empirico proveniente da TCI e das EPs

5.2.7 Elaboracéo do Relatério de Resultados e Consbes

A Ultima etapa desta pesquisa foi a geracdo de alatdério com os resultados
encontrados através das entrevistas, analisadasz add teoria sobre qualidade do

relacionamento.

Neste momento a autora procurou entender as ragi@esonfirmaram o modelo
validado por Roberts, Varki e Brodie (2003) nasca@s relacionais, no contexto do
mercado farmacéutico brasileiro. A partir destdis@&ao apresentadas conclusdes sobre a

pesquisa.
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6 RESULTADOS

Apds o cumprimento das etapas estabelecidas nalmépesquisa, as entrevistas
em profundidade forneceram dados que serdo apadssnheste capitulo sob a forma de

resultados.

Inicialmente, faz-se a descricao do perfil dositagada amostra. Apos, analisam-se
0S motivos que explicam a relacdo entre as dimensSéudadas e a qualidade do
relacionamento, avaliando quais dimensdes sdoderasias criticas pelos entrevistados.
Por fim, apresenta-se um comparativo entre aosogrde respondentes e o referencial

tedrico.

6.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

A amostra foi constituida por dois grupos de redpates, conforme apresentado
no capitulo 5. A fim de estruturar a apresentagi® ahracteristicas dos respondentes e
preservar a confidencialidade das informacfes &idas, os mesmos foram organizados
por numeros, e maiores informacdes quanto as esistctas dos respondentes serao

apresentadas a seguir.

6.1.1 Caracteristicas dos médicos entrevistados

Neste grupo, denominado “Médicos”, a amostra foistituida por 16 profissionais
de diferentes especialidades, das cidades de Rttgre e Sdo Paulo. Apesar de este
estudo ter previsto a realizacdo de 20 entrevistiesjido a imprevistos, quatro

respondentes cancelaram sua participacéo.
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As entrevistas foram realizadas no consultérioattaanédico com duracao de 50

minutos, em média, sendo que a entrevista mais cuntou 28 minutos e mais longa 1

hora e 23 minutos.

Para facilitar a visualizacdo de algumas caratigags demogréaficas dos

entrevistados, é apresentado o Quadro 2 na ordeguems entrevistas foram realizadas.

Médico | sexo feminino, psiquiatra, 11 anos de formadaathegbna cidade de
1 Porto Alegre

Médico | sexo masculino, geriatra, 23 anos de formado, ltvaltta cidade de
2 Porto Alegre

Médico | sexo feminino, psiquiatra, 15 anos de formadaathegbna cidade de
3 Porto Alegre

Médico | sexo masculino, neurologista, 12 anos de formadbakha na cidade d¢
4 Porto Alegre

Médico | sexo masculino, psiquiatra, 17 anos de formadbaliha na cidade de
5 Porto Alegre

Médico | sexo feminino, dermatologista, 14 anos de formadbalha na cidade
6 de Porto Alegre

Médico | sexo feminino, psiquiatra, 18 anos de formadaathebna cidade de
7 Porto Alegre

Médico | sexo feminino, endocrinologista, 16 anos de formadhalha na cidade
8 de Porto Alegre

Médico | sexo feminino, psiquiatra, 12 anos de formadaathebna cidade de
9 Porto Alegre

Médico | sexo feminino, psiquiatra, 19 anos de formadaathebna cidade de
10 Porto Alegre

Médico | sexo masculino, clinico geral, 28 anos de formadbalha na cidade d¢
11 Porto Alegre

Médico | sexo masculino, cardiologista, 25 anos de formadbalha na cidade d
12 Porto Alegre

Médico | sexo masculino, cardiologista, 10 anos de formadbalha na cidade d
13 Séo Paulo

Médico | sexo masculino, neurologista, 12 anos de formadbakha na cidade d¢
14 Séo Paulo

Médico | sexo masculino, neurologista, 18 anos de formadbakha na cidade d¢
15 Séo Paulo

Médico | sexo feminino, endocrinologista, 10 anos de formadhalha na cidade
16 de S&o Paulo

QUADRO 2 — PERFIL DOS RESPONDENTES DAS ENTREVISTES
PROFUNDIDADE — MEDICOS

Fonte: coleta de dados
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Todos os médicos entrevistados possuiam pelo niEhasos de formados, e no
caso desta pesquisa, o tempo que os profissioesesghenham sua funcéo possui especial
relevancia. Sabe-se que médicos com mais tempooflesdo tendem a ter maior nimero
de pacientes e maior potencial para prescricdoatBcamentos. Consequentemente, estes
profissionais tornam-se alvo da industria farmacéuisso sem contar que, profissionais
com mais tempo de mercado, possivelmente j& vigeami mais situagdes que poderao

contribuir para os objetivos deste trabalho.

6.1.2 Caracteristicas dos representantes entrevistas

Neste grupo, denominado “Representantes”, a amdetraonstituida por 5
representantes da industria farmacéutica, das esddd Porto Alegre e S&o Paulo. De
maneira semelhante aos meédicos, os profissiondrevestados possuiam apropriada
experiéncia decorrente do tempo em que estavamumgid. ASSim como no grupo
anterior, o quadro 3 fornece um resumo das cafsiitais demograficas deste grupo de
respondentes.

sexo feminino, atua ha 5 anos na industria farnta@éna cidade de
Rep 1

Porto Alegre

sexo feminino, atua ha 4 anos na industria farnta@éna cidade de
Rep 2

Porto Alegre

sexo masculino, atua ha 8 anos na industria faumiaaéna cidade de
Rep 3

Porto Alegre

sexo masculino, atua ha 12 anos na industria f&uiaa na cidade de
Rep 4

Porto Alegre

sexo masculino, atua ha 7 anos na industria famniaaéna cidade de
Rep 5 ~

Sao Paulo

QUADRO 3 — PERFIL DOS RESPONDENTES DAS ENTREVISTES
PROFUNDIDADE — REPRESENTANTES

rfte: coleta de dados

Torna-se relevante apresentar as caracteristicaedpondentes, pois elas poderao

auxiliar na interpretacdo do contetudo apresentadtepormente.
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6.2 MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE SATISFACAO, COMPRONIBMENTO,
CONFIANCA NA INTEGRIDADE, CONFIANCA NA BENEVOLENCIA CONFLITO
AFETIVO E QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

Inicialmente, os médicos foram convidados a pemsarsua relacdo com um
representante da indastria farmacéutica. O mesmo s@dicitado ao grupo de
representantes, porém, neste caso, que pensassemanalacdo com algum médico.
Durante a realizacdo das entrevistas, optou-segesentar as definicbes dos constructos
antes de iniciar as perguntas sobre cada tema. dsss¢ha levou em consideragcdo 0s
objetivos da pesquisa e o impacto que questiopar@pcao sobre cada constructo traria

no tempo de duracéo das entrevistas.

No capitulo que apresenta a fundamentacéao tedesta gesquisa, diversos autores
comprovam as relacdes entre satisfagdo, comproeminconfianca, conflito afetivo e
qualidade do relacionamento (CROSBY; EVANS; COWLHS90; KUMAR, 1995;
DWYER; SCHURR; OH, 1987; MORGAN; HUNT, 1994; DORSCISWANSON,
KELLEY, 1998; KUMAR; SCHEER; STEENKAMP, 1995)

Tendo em vista a importancia destas relagfes, wmobetivos deste trabalho é
identificar os motivos que permeiam as relacéesardtes construtos. Em seguida, sera

apresentada a relacdo entre cada um deles e dagleatio relacionamento.

6.2.1 Satisfacao e Qualidade do Relacionamento

A satisfacdo dos clientes refere-se a um estadciena resultante da avaliacao de
uma experiéncia de consumo. Ela desempenha um ipgpaitante na manutencao de um
relacionamento (HUMPREYS E WILLIAMS, 1996; CROSBY990), pois ndo soO
proporciona uma correlacdo com o comportamentoodgra futuro (FORNELL, 1992),
como traduz as experiéncias positivas do passadexpettativas quanto a qualidade das
interacdes futuras (CROSBY, 1990).

Os entrevistados explicaram os motivos da relagfie satisfacdo e qualidade do

relacionamento de formas distintas. Em algumasgies, a satisfacdo foi associada as

59



expectativas positivas em relacdo ao contato pesspao representante. Entende-se que
0s episodios de satisfacdo ocorridos no passadoagizes de criar uma atitude positiva

por parte do médico quanto as interacfes seguintes.

“Depois de um tempo, quando vocé conhece a pegseabe o0 que esperar
dela, da visita... isso vai deixando a relacdo cada melhor” (Médico 13)

“O cara sempre faz tudo certo, ndo me causa nenproblema, é 6bvio
gue quando eu enxergo, vou atender na boa, porgiseiegue ndo vou me

incomodar.” (Médico 12)

Além disso, as chances em desempenhar uma perfcensaiperior SGo maiores
guando existe uma atitude positiva dos médicosur8kgos representantes, ao perceberem
gue existe certa receptividade por parte dos mgdieles acabam se sentindo mais a
vontade para realizar o seu trabalho. Como congeguédisso, € provavel que consigam
entender as necessidades dos médicos de uma foaisaefetiva, contribuindo para

aumentar a satisfacao destes clientes.

“Quando um médico ja esta satisfeito com o teu dhab, de cara ele ja

torna a relacado mais facil.” (Rep.1)

“Acho que vocé acaba sendo recebido de uma formeaedite.” (Rep. 5)

“Vai ficando mais facil de trabalhar, se ele, owngekstdo numa boa, eles
acabam te deixando trabalhar. Dai tu vais conhecemeis a realidade do
cliente e o trabalho vai sendo mais produtivo. dasegue entender o que
ele espera do teu trabalho.” (Rep.3)
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Ao longo do tempo,os beneficios acumuladgs provenientesde episédios
recorrentes de satisfacdo experimentados ao loageeldcdo, seriam responsaveis por

reforcar a percepcao da qualidade do relacionameoidorme veremos a seguir.

“Normalmente, quando a relagdo é satisfatoria araupessoa jA me
conhece tdo bem que se ndo estou num dia bom,reés@dizer nada e

ela ja sabe como deve agir comigo naquela ocasi@dédico 1)

“Acho que quando se esta satisfeito com o trabalf® qualquer
profissional, vocé provavelmente terA& um melhomagiehamento sim.
Quando ele conhece a minha area de atuacdo, osupredque me
interessam, sabe como eu gosto de ser tratadoE(ntural que a visita
seja mais rica e a chance dele me trazer algumaactioa € maior.”
(Médico 3)

Em outras situacbes, o motivo pelo qual a satisfdeiaria a qualidade do
relacionamento foi relacionado ao maienvolvimento entre as partes. Segundo os
entrevistados, e em concordancia com Chen, Shirg D2008), diante de uma relacao
satisfatéria cria-se um sentimento de empatia conrepresentante, tornando o
envolvimento mais pessoal. Em consequéncia disetveb de atencdo, o tempo oferecido
durante as visitas e a freqUiéncia com que estaigancera cada vez maior como forma de
reciprocidade. Da mesma forma, Singh e Sirdeshr(D0) afirmam que a reciprocidade
decorrente do aumento do envolvimento, contribta gacompromisso relacional entre as

partes.

“Vou te falar ao contrario: quando nado estou satith com o trabalho do
representante é mais provavel que eu ndo dé maltagara o que ele esta
falando.” (Médico 5)

“Se estou satisfeita com o trabalho da pessoa, acabndo uma

consideracdo maior pelo profissional.” (Médico 8)
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“Quando tu estas satisfeito, tu arranjas tempo ptander a pessoa mesmo

gue aquele tempo esteja faltando.” (Médico 11)

“Em qualquer relagdo onde se estéa satisfeito o &v@nto acaba sendo
maior (...). Dai tu vai fazer questdo de recebepessoa sempre que ela

aparecer.” (Médico 9)

“Quando o médico percebe que vocé esta se empeahzard atender da
melhor maneira, ele acaba sendo mais receptiviRép. 5)

Bowers (1994) afirma que, principalmente em sewsvigode as interacdes face-a-
face estdo presentes, a percepcdo de empatiadesigentes a acreditarem que 0 servico
recebido possui atencdo especial e tratamento nadizado, contribuindo assim para

avaliacao do relacionamento.

6.2.2 Comprometimento e Qualidade do Relacionamento

Conforme ja exposto através do referencial teddeste estudo, individuos
comprometidos tendem a sentir um alto nivel degalgdo em criar uma relacdo bem
sucedida, tornando-a mutuamente benéfica e satisfa(GUNDLACH; ACHROL;
MENTZER, 1995; MORGAN; HUNT, 1994). No entanto, atd de existirem muitas
criticas da sociedade quanto a ligacdo de profiasode saude com a industria
farmacéutica, a palavra “comprometido” tende a a@auserta apreensdo. Isso foi
frequentemente observado durante as entrevistasmasmo apos explicar o conceito de
comprometimento, quanto o entrevistador iniciavapasguntas sobre o tema, alguns

entrevistados interromperam da seguinte maneira:
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“Como assim comprometido? E com o paciente que evo destar

comprometido.” (Médico 2)

“Nao tem como estar comprometido com o represeaia# o produto dele

ndo for o melhor para meu paciente.” (Médico 14)

“E meio complicado esse negdcio de comprometinie¢htidico 1)

Em funcéo disso, durante as entrevistas foi nedesslembrar algumas vezes o
conceito de comprometimento que se aplicava acestiexto. Sendo assim, foi possivel

obter respostas satisfatorias acerca desta dimensao

“Tinha sim um rapaz que trabalhava muito bem. Gestalo nosso

relacionamento. Sempre que ele ia me visitar acomm@do do seu gerente,
eu brincava que se ele saisse do laboratorio eayade usar o produto
[risos]...” (Médico 6)

“Ja tive relagdes que eu gostaria de manter (.Qyive um caso, que mesmo
depois da pessoa ter parado de me visitar, porttecado de regiao,

continuamos a manter contato.” (Médico 9)

Durante as visitas aos médicos, € bastante comenogjuepresentantes utilizem
como argumentos de venda informac¢des negativag smbiprodutos dos concorrentes.
Conforme as entrevistas essa atitude néo pareeensais adequada, principalmente diante

de um cliente comprometido com o representantgidn

“Se vocé tem um relacionamento muito bom com umeseptante, 0s
outros sentem uma certa inveja: comecam a falar dwlproduto, da
empresa (...) Certa vez pedi para o representantesringir a falar do seu

produto e nao falar mal do outro.” (Médico 15)
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“O bom de ter um médico comprometido contigo é guelacionamento

fica protegido do assédio dos concorrentes.” (Regp.4

Isto evidencia que quando o cliente estd comprometie tende a proteger a
relacdo com seu parceiro, fortalecendo assim, kdgda do relacionamento. Este fato vai
ao encontro do estudo realizado por Ahluwalia (2000e demonstrou que individuos
comprometidos tendem megligenciar informacfes negativasMesmo quando nao é
possivel negar essas informacdes, os individuopmmetidos tendem a minimizar sua
influéncia, reduzindo a importancia dada aos atbunfluenciados negativamente por

essas informacoes.

Em algumas entrevistas os médicos manifestaram aj@Es estarem em uma
relacdo onde esteja presente a idéia de comproergbnocusto de mudangaatua como
um motivador que ira reforcar a qualidade do releamento. Este custo de mudanca pode
ser percebido como tempo, dinheiro ou esfor¢o 3é&cespara substituir uma marca ou
um fornecedor. (LACEY, 2007; MORGAN; HUNT, 1994)pésar de ndao haver um custo
monetario envolvido na relacdo estudada, atravésdeépoimentos pode-se perceber o

custo de mudanca através do tempo e da paciérsparu#dos.

“Os médicos acabam implicando quando o relacionameéarmina. Teve
um que mudou de bairro, S6 que como ndo era no se&r, ndo podia
visitar o cara (...) até hoje meu colega ainda sofira falar com ele.”
(Rep.5)

“Normalmente os caras ndo gostam quando troca geesentante (...) se
for algum que ele tem um relacionamento maior, @i viu? Tenho pena

do cara novo que vai ter que ficar no lugar do out(Rep.4)

“Depois que se cria um vinculo tu acaba até relel@mmalgumas coisas.”
(Médico 7)
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“Eu acho que auxilia muito, porque € assim, se reésentante ja tem uma
parceria de longa data comigo, ele ja sabe o quemgiso (...). Se pega

um novo vai ter que recomecar tudo de novo.” (Medig

“De certa foram afeta, porque ter que comecar uretagédo do zero da
sempre mais trabalho. Leva um tempo pra eu conhasadrer que posso
contar.” (Médico 3)

“Sempre que muda é um transtorno! Tu abres a pdddeu consultorio e

da de cara com um estranho”. (Médico 9)

“Eu costumava trabalhar mais proxima de dois owstrépresentantes (...)
guando um pisou na bola, até fui procurar um outpaz, de uma outra
empresa (...) mas acabou ndo dando certo (...) aghe ele acabou
confundindo as coisas, talvez até por ndo saber jego de trabalhar.

Acabei largando de méo, sabe?” (Médico 10)

Estes achados corroboram com o trabalho de DwgbayrSe Oh (1987), ao propor
que a antecipacdo a um alto custo de mudanca aaroeinteresse do consumidor em

manter a qualidade do relacionamento.

Outro ponto que parece influenciar a relacdo emst§oeé a percepcdo de
beneficios econdmicosEstes beneficios podem ser percebidos pelos wudstes como
0 quanto a outra parte estd disposta a investirelagdo (LACEY, 2007; DE WULF;
ODEKERKEN-SCHRODER; IACOBUCCI, 2001; GWINNER; GREMR; BITNER,
1998). Os beneficios econdmicos ocorrem guandoonsumidores sdo recompensados

atraves do investimento monetario, de tempo o@c#rsos.

“Eu precisava de um determinado produto pra minh@ene o [nome do
representante] sempre conseguia (...). Quando uessga te ajuda vocé
quer retribuir, acho que isso vai tornando um réte@mento mais

préximo, mais intimo”. (Médico 16)
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“Tem um cara que sempre lembra do meu servico qugndo ele tem
algum congresso, ele sempre lembra, ndo preciso pedir. E uma

parceria de muito tempo.” (Médico 15)

“Quando tem uma continuidade no trabalho é melhou fica sempre
visitando, ou néo visita. Se € para visitar a cagd#s meses e nao lembrar

gue tinha ido 1a, acho que ndo € muito apropriaddfédico 3)

“(...) depois dele entrou outra pessoa que era wuacp mais dificil. Nao
era tdo parceiro. Dai fica dificil de ter um bomaeionamento.”(Médico 7)

Esses beneficios seriam oriundos de uma relacaojarekiste 0 comprometimento
das partes, muitas vezes denominadas nas entseatsd@és do uso do termo “parcerias”.
Segundo alguns entrevistados, quando €é preciseitaplialgum tipo de beneficio
econdmico, 0s mesmos procuram fazer com repregest@om o0s quais dizem estar

comprometidos.

“Sempre que eu preciso de alguma coisa, procuroebegurepresentantes
gue eu me sinto mais proxima, que ja trabalham gorha mais tempo (...)

sei que eles sempre dao um jeitinho” (Médico 7)

“Até hoje sempre recebi solicitagdo de auxiliosgpaongressos de médicos
gue eu visitava ha mais tempo (...). Imagino ges ako figuem a vontade
em pedir pra quem nao tenham um relacionamentoe [Bev por receio de

serem cobrados de alguma forma depois” (Rep. 1)

Em concordancia com alguns estudos, os beneficmsdeicos sdo considerados
motivadores relevantes para o desenvolvimento dacioeamentos (GWINNER,;
GREMLER; BITNER, 1998; PETERSON, 1995). Conformendestrado através das
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entrevistas, os médicos tendem a considerar osfibieseecondmicos acumulados ao

longo do tempo para solidificar a qualidade doaielzamento.

6.2.3 Confianca na Integridade e Qualidade do Relamamento

Conforme demonstrado por diversos autores (CROSBEX0; MOORMAN;
DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MORGAN; HUNT, 1994; GARBRINO; JOHNSON,
1999), a confianca no parceiro é uma das bases pardesenvolvimento de

relacionamentos de longo prazo.

“Ai se faz uma relacao de trabalho realmente.” (M&d3)

Ao analisar o depoimento dos entrevistados, um rdosvos da relagédo entre
confianca na integridade e qualidade do relacionémngode ser chamado teneficios
da confianca Eles sdo considerados como o sentimento de sggurguanto ao
desenvolvimento de uma relacdo, também explicada pelucdo da incerteza e da
ansiedade sobre o que esperar do comportamentoadeirp (HALLIDAY, 1994;
GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998).

“(...) eu sei que ele vai ser honesto em me digezis pode ou ndo pode me
auxiliar em alguma coisa (...) tem gente que ficarolndo, sem

necessidade.” (Médico 4)

“Vocé nao precisar ficar preocupado que a pessoa agir de forma

irresponsavel (...) fazer uma promessa que nao padgrir.” (Médico 8)
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“(...) as vezes quando eu recebo um convite: Dayt@ gente quer
proporcionar o hotel e a inscricdo no congressq @&l ja penso: Ih, nem

morta, devem ter um péssimo gosto para hotel!” (REad)

“Quando eu confio a relacéo fica melhor, mais trang. Posso acreditar

no que a pessoa fala sem a necessidade de um ethéik.” (Médico 2)

“Eu noto que quando eles confiam em ti ndo ficamtdacom o pé atras

guanto as informacdes que tu passa.” (Rep. 3)

“Se vocé tem uma postura que inspira confiancaa finais facil de
convencer (...) quando tem um programa de marketiogum evento eles

acabam aceitando, as vezes sem nem saber muitdsedet (Rep. 1)

Estes achados sdo consistentes com o estudo damMergunt (1994). Os autores
comprovam que quando existe confianca no parceg@lientes tendem a se sentir mais

seguros para a manutencao de um relacionamentmgo prazo.

6.2.4 Confianca na Benevoléncia e Qualidade do Relanamento

A confianca na benevoléncia € considerada um cdarpento onde a intencéao de
ajudar a outra parte prevalece independente doatordstabelecido (MAYER, 1995). Em
algumas entrevistas, o conceito de benevoléncipeiaebido como “ingenuidade”, por ir

de encontro aos interesses comuns numa relagasaaime

“Acho dificil algum representante colocar meus retses acima dos dele.”
(Médico 12)

“Na maioria das vezes eles nem visitam se percaepgareu ndo uso muito
o produto que representam.” (Médico 14)
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“Como eu te falei, eu parto do principio que a messsta ali para vender o
produto dele de qualquer forma. Independente diggndeixaria de ter um

bom relacionamento”. (Médico 13)

Os entrevistados que consideraram possivel a Bgiatéda benevoléncia,
manifestaram que a interacdo resultantetrdaa de conhecimentosseria capaz de
influenciar positivamente a qualidade do relacioaaim com 0s representantes. Alguns
autores (ANDERSON; NARUS, 1990; DWYER; SCURR; OQ8T; MORGAN, HUNT,
1994) concordam que este tipo de comunicacdo € lemeato importante para o

marketing de relacionamento.

“Quando eu percebo que a outra pessoa tem interesseonversar sobre
algum paciente, ndo me importo de trocar algumasiagl sobre o

tratamento.” (Médico 3)

“Se 0 médico confia nos meus interesses ele fida rakxado para contar

coisas, tanto da vida profissional quanto da peks@aep. 2)

“Tendo uma confianca, 0 médico até vai trocar uhéa contigo. Assim tu
descobres como ele pensa. E melhorar do que pemguPé¢rguntando nem

sempre te dizem tudo.” (Rep. 3)

“Se € uma pessoa que sabe que tem um pacientgyessaa do outro lado,
me sinto mais confortavel para perguntar algumasapaté pra conversar

sobre algum diagndstico de paciente.” (Médico 2)

“(...) se vocé quer algum material, se na épocadar alguma aula
relacionada ao produto daquele representante, vax#ba nem dividindo

essas coisas com a pessoa; ou seja, fica purameauniglo, ele vem, fala o
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gue precisa falar, eu agrade¢o, pego as amostr&gopo material e
pronto.” (Médico 9)

Cannon e Homburg (2001) afirmam ggeando os parceiros de troca agem de
forma benevolente em um relacionamento, existe naéteia de, voluntariamente,

cooperarem uns com 0s outros através da trocanthecionentos.

Os entrevistados também referiram que compartitftamesma preocupacédo ou
opinido com outra pessoa era importante para exist&a qualidade do relacionamento.
Esta manifestagdo pode ser interpretada com basenilaridade de valoresexistentes,
ou seja, a compatibilidade de metas, politicas engas entre as partes contribuem
diretamente para a qualidade do relacionamentopggsoal (MORGAN; HUNT, 1994).
IACOBUCCI; HIBBARD, 1999).

Em casos onde a similaridade de valores € enfatizegdrelacionamentos tornam-
se mais viaveis em funcdo do sentimento de ideatiio experimentado pelo cliente
(BUCKLIN, SENGUPTA, 1993).

“A medicina virou uma espécie de negdcio, no sentidpitalista mesmao.

Quando tem alguém querendo ajudar, tenho que \zofti(Médico 11)

“Priorizo o que é melhor pro paciente, se de alguimrana a pessoa provar

gue o tratamento dela vai ser bom pro caso...” (Med!)

“Precisamos unir forcas com quem pensa parecidbégico 7)

“O meu trabalho é ajudar as pessoas. Me importo nglea me ajudam

verdadeiramente.” (Médico 9)

“Mesmo que a intencdo seja que eu prescreva o popdica mais elegante

guando ele mostra o produto e também da um supajtelando nas
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minhas necessidades para que eu possa vé-lo cguaat vale a pena eu
prescrever aquilo.” (Médico 2)

“Ele até pode saber que eu quero que ele prescnesa produto, s6 que se
eu deixar isso claro, pode criar um mal estar ©..interesse dele é outro,

nao é vender.” (Rep. 3)

“Tem um representante que manda as amostras deleipr paciente meu
pelo correio. Ele ndo precisava fazer aquilo, at¥que ninguém faz. Mas
me sensibilizou porque ele se envolveu com o ddsgperguntava como

estava o Sr. Fulano de tal.” (Médico 10)

Brei e Rossi (2005) afirmam que, considerando atémxcia da confianca, a
similaridade de valores é capaz de aumentar o wémeahto dos clientes no
relacionamento. Neste mesmo sentido, Park e Und88Y) salientam que quando existe
diferenca de valores, o entendimento entre asgéda prejudicado, reduzindo assim a

probabilidade de confianga mutua.

6.2.5 Conflito Afetivo e Qualidade do Relacionament

Gerenciar um conflito de maneira correta podeuerftiar positivamente a
lealdade dos consumidores (NDUBSI, 2006). No eatanhostilidade e o rancor oriundos
de divergéncias, quando nédo resolvidos amigavekn@atdem levar a dissolucdo de um
relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994). Durante asrevistas, varios respondentes
enfatizaram que a existéncia de um conflito afetwpediria que houvesse uma relacao de
amizade e que esta era de grande importancia para algdeldo relacionamento.

“Eu ja atendi representantes muito alegres, muita@lunos, muito

extrovertidos, nunca tive grandes problemas, mélswio que tu tens certas
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preferéncias para atender gente que tu tenhas umould maior, que te
trazem alguma coisa além da visita, uma alegrigual tipo de relacdo de

integracéo como se fosse um amigo.” (Médico 5)

“Tu ja vai com aquele sentimento negativo em retagéndo prescrever a
droga que tu vais falar. Nao gostei de ti; ai tuvgis com aquele negdcio,
mesmo que tu tenhas uma droga boa, diz: ndo, vaudasoutro que € meu

amigo”. (Médico 12)

No entanto, ao se analisar o contetdo das enteyisbta-se o conceito de amizade
empregado esta mais voltado ao conceito de rektiento social. O conceito de
relacionamento social, tendo em vista tolerandetoae respeito como seus pilares, sao
capazes de influenciar a lealdade (GOODWIN; GREMLERB96). Este conjunto de
beneficios — que podemos chamarbéaeficios sociais possuem importante relevancia
nos resultados do relacionamento (HENNING-THURAUWIBINER; GREMLER,
2002), principalmente em servicos com um alto glewcontato interpessoal (GWINNER;
GREMLER; BITNER, 1998).

Conforme demonstrado nas entrevistas, a existétesées beneficios sociais é
prejudicada quando o conflito estd presente em netagédo. A seguir, alguns exemplos

que ilustram a teoria acima.

“J& aconteceu, ja tive exemplos de ter laboratoripge a gente trabalha
com o produto, produtos de ponta e o representaéiteser adequado. Eu
recebia da mesma forma, s6 que vocé ndo busca memmculo maior.”
(Médico 15)

“Nesses casos ele acaba sem ter paciéncia comso@eAs visitas acabam

sendo mais rapidas, sem muita conversa mesmo.” Rep
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“Atrapalha porque se vocé ja ndo se sente bem compessoa, a
probabilidade de prestar atencdo em alguma coisa ¢la vai me falar é
praticamente zero. Aproveito o tempo que ta ali piacretamente, checar

meu celular, meu e-mail...” (Médico 10)

Ao analisar outros depoimentos, ficou evidente quando had uma relagdo de
conflito a disposicdo a cooperar com o parceiroirdim Na literatura, assim como nas
respostas dos entrevistados, a cooperacao é pcelno as atividades realizadas em
conjunto guiadas por metas ou interesses em com@WNG; WILKINSON, 1997), e
sua presenca pode indicar altos niveis de qualidadelacionamento (WOO, ENNEW,
2004).

A auséncia deooperacdg em decorréncia de uma relacao conflituosa, pede s
vista como a relutdncia do consumidor em reveltorimagcdes criticas, tanto pessoais,

quanto relacionadas ao negocio.

“Nao tem uma interacdo maior que seria comum quatudi® da bem com
a pessoa. Acaba que eu nem converso tanto quantmrererso com 0s
outros. Se o representante é camarada, tu falaasotgie nem tem a ver

com medicina.” (Médico 11)

“Talvez ndo me apresente nos eventos, ndo vou fem para os meus
colegas, quando eu encontrar em um stand nao vsita4b, ndo vou
aceitar o convite dele para um congresso, nem @pgr de alguma acgao

gue eu seja convidada.” (Médico 4)

Também foi possivel observar o impacto da ausémldia cooperacdo no
relacionamento através da falta de disposicéo divevestados em auxiliar a outra parte.
Mesmo em situacfes que demandariam pouco esfoigssisténcia era negada, pois em

funcao do conflito afetivo, a outra parte ndo enastderada merecedora.
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“Se eu ja ndo gosto da pessoa, acabo nem me prandopse eu vou
ajudar ou prejudicar com determinada atitude.” (Niéal 2)

“Tem o lance dos cupons de descontos, que € a a@d&z! Todo mundo
(representantes) tem e pede pra tu lembrar de dapaciente. S6 vou me
esforcar pra procurar, explicar pro paciente comumdiona (...) dos caras

gue eu gosto e faco questao de dar uma mao”. (MEG

“Eu recebo a visita de uma moca muito arrogante) @té hoje ela fala
errado o nome de um exame. Eu ndo corrigi. E tambénpor que até
agora ninguém corrigiu. Se ela fosse legal, comtezex ja teriam
corrigido.” (Médico 16)

Manifestac6es de cooperagdo entre os parceiro®ck éstdo ligadas a resolucéo
de conflitos de maneira satisfatéria (LACEY, 200&%. relacbes que ndo possuem um
comportamento voltado a cooperacdo poderdo blogoeaatrasar a resolucdo de um
conflito e, consequentemente, afetar a qualidadeekdgionamento (CROSBY; EVANS;
COWLES, 1990).

6.3 DIMENSOES CRITICAS PARA A FORMACAO/MANUTENCAO A
QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

ApOs orientar sobre a definicdo de qualidade dacir@hamento, a autora estimulou
0s entrevistados a lembrarem de alguma situacée andteracdo com 0 representante

tenha afetado de forma negativa, e positiva, ci@iamento até entdo existente.

O uso da técnica do incidente critico mostrou-sstdode apropriada, pois 0s
meédicos facilmente lembraram-se de episodios quenfacapazes de mudar o curso do

relacionamento. Nesta etapa, tomou-se o cuidadefde;ar para os entrevistados que o
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objeto em estudo era o individuo, e que situacdestigessem ocorrido com a empresa

nao deveriam ser consideradas.

Como fatores que afetaramegativamentea qualidade do relacionamento, grande
parte dos entrevistados exemplificaram situacOesiomadas a dimensamnfianca na
benevoléncia Conforme demonstrado a seguir, os relatos trazgoacOes onde o

interesse do representante foi colocado acimandesesses dos médicos.

“Em uma das vezes em que ele questionou rispid@npatque eu
prescrevia tanto um produto de um concorrente e pi@screvia o dele.
Aquilo me irritou muito, porque, na verdade, a dé&o do que vai

prescrever e 0 quanto vai prescrever é da gentdédico 5)

“E ele era sabedor que a forca de vontade para gneger o produto dele
vai obedecer, € 6bvio, uma regra cientifica (Entédo, é a chatice de um
determinado tipo de comportamento que acaba incamial E uma certa
insisténcia com uma coisa que ndo € do teu intereger exemplo”.
(Médico 8)

“Teve uma representante que sempre procurava sexdagel, apresentava
aguele material todo como tinha que ser. Eu jadifddado que ndo queria

gue fosse daquela maneira, ai ela insistia.” (Médig

Lee et. al (2007) afirma que a performance de Uatimamento é influenciada

positivamente por demonstracdes de benevoléncia.

Por outro lado, quando questionados sobre situagfies tivessem afetado
positivamente a qualidade do relacionamento, a maioria dos respudes forneceu
exemplos relacionados a dimensatisfacao

“Normalmente isso ocorre ao longo do tempo. Quaseme € uma pessoa

com uma postura positiva. A postura como chega ansutorio, a
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frequéncia de visitas e 0 tempo em que a genteiv®nkntdo, isso, na

realidade, é determinante para melhorar essa retecéMédicol3)

“Se a pessoa tem uma boa atitude, se ela chegaateim adequada, se
ela avalia o meu perfil de médica e fala para mikxatamente sobre o que

me interessa.” (Médico 3)

“Minha tese era sobre um produto que recém estarals lancado nos
Estados Unidos, e o representante, que tinha idocamgresso americano,
trouxe para mim varios materiais que estavam senikiribuidos.”
(Médico 7)

6.3.1 Sintese dos Motivos das Rela¢des — Triang@lagdos Dados

Em seguida, no quadro 4, apresenta-se a sintesendidgs que explicam as
relacbes entre satisfacdo, comprometimento, cardiama integridade, confiangca na
benevoléncia, conflito e qualidade do relacionamenbs grupos estudados (médicos e
representantes). Esta sintese visa facilitar ondimteento das relacdes, comparando as

opinides de cada grupo com o referencial encontnadieratura.
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Satisfacdo e Qualidade do Relacionamento

Motivo da Relagéao

Médicos

Representantes

Referencial Teodrico

Beneficios Acumulados

Este grupo enfatizou que apés U
determinado periodo de
relacionamento com os
representantes, eles ja sabem o
que esperar

rPara os representantes, o histor|
do relacionamento desenvolvido
com 0s médicos contribui para 3
qualidade do relacionamento a

medida que permite aumentar o

dos clientes

conhecimento das necessidades

déxperiéncias positivas

vivenciadas no passado reforcat
as expectativas quanto a qualida
das interacdes futuras (CROSB})
1990; FORNELL, 1992)

D

1de

Envolvimento
A) Empatia

Os médicos reconheceram que
relagfes satisfatorias, seu
envolvimento com o representar
tende a ser maior. Como
consequéncia deste envolvimen
eles se colocam na posicao dos
representantes, e acabam
repensando sua forma de
tratamento com 0S mesmos.

chido identificado nas entrevistas
ite

(o,

Diante de umzéela
satisfatoria, cria-se um sentimer
de empatia que contribui para a
existéncia de um envolvimento
pessoal (BOWERS, 1994; CHEN
SHI, DONG, 2008)

Envolvimento
B) Reciprocidade

N&ao identificado nas entrevistas

Quando os médgiieassbem qué
0 representante esta preocupad
em atender suas expectativas, €
tendem a retribuir o esforgo
dedicado ao relacionamento

> O aumento do envolvimento ent

pas partes leva a reciprocidade
lesntribuindo para o
relacionamento (SINGH;

e

SIRDESHMUKH, 2000)

QUADRO 4

- SINTESE DOS MOTIVOS

Fonte: coleta de dados



Comprometimento e Qualidade do Relacionamento

Motivo da Relagéao

Médicos

Representantes

Referencial Teodrico

Negligéncia de informacdes
negativas

Quando expostos a informagdes
negativas do produto ou
representante com o qual enten
estar comprometido, tendem a
interpretar como inveja e
minimizar a importancia dada a
informag&o.

Relatam que médicos com 0s

quais estdo comprometidos ficat
lerotegidos do assédio dos

concorrentes.

Individuos comprometidos com
1relacionamento tendem a
negligenciar informacdes

o relacionamento
(AHLUWALIA, 2000).

negativas como forma de proteger

Custo de Mudanca

O inicio da relacdo com um ng
representante é visto como algo
trabalhoso, pois demanda mais
tempo e paciéncia para se
consolidar uma nova relacéo.

\Reconhecem que diante de uma
nova relacao, as dificuldades
enfrentadas sdo maiores por na
existir nenhum vinculo.

| A antecipacao ao alto custo de
mudanca de uma relagao aumer

DO interesse do consumidor a zel
pela qualidade deste
relacionamento (DWYER;
SCHURR;OH, 1987).

ta

Beneficios Econdmicos

Os médicos associam 0s
investimentos dos representante
como uma forma de tratamento
especial, capazes de estreitar a
relacionamento.

Os representantes enfatizam qu
oferta de beneficios econémicos
ocorre, principalmente, depois d
terem um relacionamento
estabelecido com o cliente. E
estes beneficios, por sua vez,
aumentam a importancia da

e@s beneficios econdmicos,
provenientes de investimentos

emonetarios, de tempo ou de
recursos, influenciam
positivamente o relacionamento
(GWINNER; GREMLER;
BITNER, 1998; PETERSON,

relacdo ja existente.

1995).
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Confianca na Integridade e Qualidade do Relaciontome

Motivo da Relagéao

Médicos

Representantes

Referencial Teodrico

Beneficios da Confianca

Os médicos comentam que,
apesar de saberem que o conte
das informacgdes cientificas podé
ser tendencioso, quando perceb
gue o representante cumpre 0s
compromissos acordados, sente
se seguros para continuarem
envolvidos no relacionamento.

Afirmam que quando o médico
idonfia no representante, o temp
» de convencimento necessario pa
eque este participe de qualquer

atividade proposta € menor.

m_

A confianca no parceiro é capaz
pde minimizar o sentimento de
Afaseguranca, a incerteza e a
ansiedade. Deste modo, 0s
beneficios da confianga reforcan
a percepcao da qualidade do
relacionamento (GWINNER,;
GREMLER; BITNER, 1998;

=}

HALLIDAY, 1994)
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Confianca na Benevoléncia e Qualidade do Relacienton

Motivo da Relagao

Médicos

Representantes

Referencial Tedrico

Troca de Conhecimentos

Ao confiarem na benevolénci
dos representantes, ha um
aumento do interesse dos médiq
em conversar sobre 0s resultad(
obtidos com o uso do
medicamento promovido pelo
representante. Consequentemel
a visita é percebida como algo
produtivo.

aConsideram que a troca de
conhecimentos com os médicos

p@gradaveis, melhorando a
gualidade do relacionamento.

nte,

A confianga na benevoléncia

(CANNON; HOMBERG, 2001).
Este tipo de comunicacéo
contribui para a qualidade do
relacionamento, visto que permi
ampliar entendimento sobre as
necessidades do parceiro ou da
relacdo (ANDERSON; NARUS,
1990; DWYER; SCHURR; OH,
1987; MORGAN; HUNT, 1994)

estimula a troca de conhecimento
cauxilia a tornar as interagdes maisoluntaria entre os parceiros

(5]

Similaridade de Valores

Quando os médicos percefuamn
seus interesses sdo priorizados,
gue também existe uma
congruéncia entre seus valores
com os do representante, a
interac&o com o parceiro € vista
como um auxilio para o

1 Os representantes se preocupar
em nao deixar evidente o seu
interesse comercial, pois segung
eles, isso dificulta a aceitacao p¢
parte do médico.

atingimento de seus objetivos.

lalo parceiro contribuem para a
piqualidade do relacionamento
interpessoal (MORGAN; HUNT,
1994; IACOBUCCI; HIBBARD,
1999)

NA identificagdo do cliente com as
metas, politicas, valores e crencas
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Conflito Afetivo e Qualidade do Relacionamento

Motivo da Relagao

Médicos

Representantes

Referencial Tedrico

Beneficios Sociais

A existéncia de um conflito
afetivo resulta em uma atitude
negativa por parte do médico co
relacdo ao comportamento do
representante. Esta atitude
negativa € manifestada pela

reducao da tolerancia, do respeito

e criticas quanto a postura
profissional.

Quando percebem o conflito
afetivo, preocupam-se em ser o
nmais sucinto possivel durante as
visitas, pois imaginam que néo
havera possibilidade de construi
um relacionamento mais proxim

Os beneficios sociais -
manifestados através de

5 tolerancia, afeto e respeito — saq
relevantes para os resultados dc

rrelacionamento especialmente €

pServicos com contato interpesso,
(HENNING-THURAU;
GWINNER; GREMLER, 2002;
GWINNER; GREMLER,;
BITNER, 1998)

)
)
m
al

Cooperacéao

Como consequéncia de uma
relacdo conflitante, os medicos
relutam em revelar informagdes
pessoais e profissionais como
forma de impedir maior
aproximag&o. Ao mesmo tempo
se recusam a auxiliar, pois
consideram que a outra parte ng
seja merecedora de cooperagao

Nao identificado nas entrevistas

10

A cooperacao i@didefcomo as
atividades realizadas em conjun
guiadas por interesses em comu
e sua existéncia pode indicar alt
niveis de qualidade do
relacionamento (YOUNG;
WILKINSON, 1997; WOO,
ENNEW, 2004)

o
m,
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7 CONCLUSAO

Essa dissertacdo teve como objetivo contribuir paewvolucdo do conhecimento
sobre a qualidade do relacionamento entre clientesndedores, levando-se em conta suas
dimensdes 0 0s motivos que embasam estas rel&gieapitulo resume as contribuicbes
deste estudo, identificando as implicacdes aca@&mec gerenciais, considerando suas

limitacOes e oferecendo sugestdes para pesquisasut

Inicialmente, a autora procurou identificar na rétera sobre qualidade do
relacionamento os motivos que justificam as relagidgre, satisfagdo, comprometimento,
confianca, conflito afetivo e qualidade do relaaimento. Em seguida, os motivos foram
levantados empiricamente para posterior comparagao 0s motivos encontrados na

literatura.

Para o desenvolvimento deste estudo, fazia-se s@&t@®<onceituar de maneira
isolada o construto qualidade do relacionamentada wima de suas dimensdes. Como
ponto de partida, a qualidade do relacionament@résantada como resultado de um
processo que determina a probabilidade de relatienwms duradouros (CROSBY;
EVANS; COWLES, 1990; DWYER; SCHURR; OH, 1987; MORSAHUNT, 1994),
contudo, ainda ndo ha consenso entre 0s pesquesadobre quais sdo as dimensdes
responsaveis pela formacdo deste construto. Dergrenuitas dimensfes estudadas,
satisfacdo e confianca sdo comumente utilizadasmuatelos para mensurar a qualidade
do relacionamento. No entanto, a evolucdo do com®sto sobre o tema levou os
pesquisadores a considerar novas dimensdes e meij@nsoes a este modelo. Apesar do
crescente interesse sobre 0 assunto, poucos tralsdidedicaram a entender o motivo das
relacdes propostas. Mesmo os estudos que menciosanotivos desta relacdo, o fazem
de maneira superficial, sem relaciona-las as ss®ectivas dimensdes. Em funcéo disso,
ficou evidente a necessidade de aprofundar o estaldce o tema com o objetivo de
entender quais sado 0s motivos que permeiam eigdes.

A fim de melhor apresentar os estudos realizadosutora desta pesquisa,
organizou uma sintese dos principais artigos sobiema qualidade do relacionamento

(apresentado anteriormente no quadro 1). Nestassirtonstam, autores, publicacdes, o0



modelo utilizado para conceitualizar qualidade étagionamento e os motivos que

poderiam explicar as relacdes entre as dimens@ssderadas no modelo.

A partir deste cenario, essa dissertacdo procuntienéer, atraves de um
levantamento empirico, quais sdo os motivos quameestas dimensdes - satisfacao,
comprometimento, confianca e conflito afetivo -x@reerem influéncia na percepgéao de

qualidade do relacionamento entre médicos e remges da industria farmacéutica.

Este setor da economia foi escolhido devido a paliéerenciacdo entre os
produtos e as vantagens oferecidas entre compegidty mesmo porte. Isso ajudaria a
minimizar o impacto que a percepcao da empresajooproduto, pudesse exercer na

avaliacao do relacionamento com o representante.

Como o proposito desta pesquisa era o de commee@sdmotivos das relacdes
mencionadas anteriormente, para alcancar os odgetiacados realizou-se uma pesquisa
exploratoria, de natureza qualitativa, atravésedaita do incidente critico e de entrevistas
em profundidade.

A pesquisa foi aplicada em 16 médicos e 5 reprasted das cidades de Sao Paulo
e Porto Alegre. Com a inclusdo do grupo de reptastes foi possivel triangular as
informacBes obtidas. Para realizar a andlise déeddo das entrevistas, optou-se pela
categorizagdo tematica.

Ao se analisar os resultados, a técnica do inaderitico foi bastante util, pois
possibilitou ao entrevistado manifestar livremesitaacbes que foram determinantes para
alterar o curso da relacdo. Observou-se que adeimes criticos que afetaram a relacao
negativamente foram os mais lembrados. Estes selatam repletos de detalhes e
contribuiram significativamente para identificar disnensdes criticas da qualidade do
relacionamento. O mesmo néo foi observado comaidentes criticos positivos. Poucos
entrevistados manifestaram um episddio isoladdigasse sido responsavel pela mudanca
do relacionamento. Na maioria dos casos os entaeleis afirmavam que mudancas
positivas na relacdo era consequéncia da sucessérids fatores ocorridos ao longo do

tempo.

Na analise das entrevistas em profundidade, os ltades encontrados
demonstraram que os beneficios acumulados, a empatireciprocidade (estes ultimos
decorrentes do aumento do envolvimento) foram osvo®que levaram a relagédo entre

satisfacao e qualidade do relacionamento.
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Entre os motivos mencionados, os beneficios aculosldoram relatados pelos
dois grupos entrevistados. Ambos concordaram queocaonsequéncia de Varios
episodios de satisfacdo, cria-se uma atitude pas#ntre as partes, o que facilita o
desenvolvimento da relacdo. De forma semelhantepia afirma que as experiéncias
positivas que ocorrem no passado criam expectapigagivas no que tange a qualidade
das interacdes futuras (CROSBY; EVANS; COWLES, 1%90RNELL; 1992)

Ja o aumento do envolvimento foi manifestado deemaliferente entre os grupos
entrevistados. No caso dos médicos, este envoltimssria responsavel por criar um
sentimento de empatia, capazes de provocar mudanagas interacbes com 0sS
representantes. Para o outro grupo, seria a redjaae, como consequéncia do
envolvimento, que contribui para a qualidade daadiehamento. O envolvimento €&
considerado forte influenciador das relacdes cormoosumidores. Ele é definido como a
percepcéao de relevancia pessoal, ou ainda, dodgramportancia com que o consumidor
percebe um objeto ou uma situacdo (FREIRE, 200%).litdratura, alguns trabalhos
evidenciam a relacdo empatia e reciprocidade ca@uneento do envolvimento relacional
(CHEN; SHI; DONG, 1998; SINGH: SIRDESHMUKH, 2000).

Uma das possiveis explicacbes para a diferenca aaeim de explicar o
envolvimento seria a tendéncia dos médicos em déutia se sentirem na obrigacao de

retribuir diante de um trabalho avaliado como &stisio.

No que se refere a relacdo entre comprometimeqtakdade do relacionamento,
foram identificados trés motivos: negligéncia d@imacdes negativas, custo de mudanca
e beneficios econbmicos. Em concordancia com AHlaw@000), os dois grupos
relataram que, apesar de existir uma forte concoaéeste setor, a relagao tende a ficar
mais protegida das influéncias externas quanddes@isomprometimento entre as partes.
Quanto ao custo de mudanca, apesar de ndo existaugto monetario envolvido nesta
relacdo, os respondentes concordaram que o0s tmaostdecorrentes do término de uma
relacéo - e da construgdo de uma nova -, levargmipages a zelar pelo relacionamento
atual (DWYER; SCHURR; OH, 1987). O ultimo motivoegrelaciona comprometimento a
qualidade do relacionamento seriam os beneficiosduicos. De acordo com o grupo de
representantes os investimentos sao realizados tmwma de aumentar a importancia de
uma relacdo ja existente. Para os médicos, a iémméa dada a relagdo cresce na medida

em que percebem os investimentos realizados pararaitencdo do relacionamento.
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Gwinner; Gremler; Bitner (1998) ja& postulavam quehbeneficios econdmicos exercem

influéncia no compromisso relacional.

Quanto aos motivos que explicam as relacbes eminéaoca e qualidade do
relacionamento, 0s entrevistados destacaram osfitieseda confianca, a troca de
conhecimentos e a similaridade de valores. Targonupo de médicos, quanto o grupo de
representantes afirmaram que a confianga na idegino parceiro seria capaz de reduzir
a incerteza, proporcionando um sentimento de segaraobre as futuras interacoes.
Especialmente nos depoimentos dos médicos, obaarnvse comentarios sobre a reducao
dos riscos ao se relacionarem com representantdg\aEs. Sabe-se que a confianga no
parceiro deixa os clientes mais seguros para aterdgdo de um relacionamento de longo
prazo (MORGAN; HUNT; 1994).

Este tipo de comunicacéo — que privilegia a traeantbrmacdes - contribui para a
gualidade do relacionamento, visto que permite eocaha fundo as necessidades dos
parceiros (ANDERSON; NARUS, 1990; CANNON; HOMBER®@)01). Grande parte
dos médicos entrevistados relatou que, ao confialimeresses dos representantes, ficam
mais abertos a conversar sobre seus pacientesnAnacacao foi reconhecida por ambos

0S grupos como sendo capaz de melhorar a qualt#sdateracoes.

Sobre a similaridade de valores entre médicos eegeptantes, os depoimentos
evidenciam que quando existe uma identificacdofonaa de pensar ou de agir, ela
melhora o relacionamento interpessoal (IACOBUCGBBARD, 1999).

Na ultima relacdo pesquisada, a auséncia dos bmsefociais e da cooperacao
seriam 0s motivos responsaveis pela relacdo emndlito afetivo e qualidade do
relacionamento. Diante da existéncia de alguma @sidade entre as partes, os dois
grupos afirmaram que as interagcbes se tornam teasaslesejaveis. Em algumas
entrevistas, os médicos ilustram essa afirmac@avédrde exemplos de falta de paciéncia,

de atencao e de cooperagao.

Sendo assim, é possivel afirmar que os objetivopgstos foram alcangados,
ou seja, 0s motivos das relagbes entre a qualidadelacionamento e suas dimensdes
foram identificados e analisados. Além disso, agresam-se as dimensdes criticas para

formacao da qualidade do relacionamento e dimersfie®nais ao modelo testado.
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7.1 IMPLICACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A seguir serdo apresentadas as implicacfes acaEmmgerenciais desta pesquisa.
No decorrer da apresentacado, serao sugeridos $dgécestudo que poderéo ser explorados
em pesquisas futuras como forma de aprofundamudesta qualidade do relacionamento.

7.1.1 Implicagdes Académicas

Entre as implicagbes académicas decorrentes destquipa, pode-se citar a
utilizacdo de importantes estudos da literaturarivaéicional como referencial tedrico.
Através das pesquisas sobre qualidade do relacemtanrealizadas em varios contextos,
foi possivel confrontar diferentes conclusdes acelo mesmo tema. Isso permitiu
questionar os modelos validados, com o objetiventender os “porqués” das relagoes

apresentadas.

Além disso, aplicar modelos estrangeiros no coatéxasileiro desenvolve um
potencial para comparacdes, ampliando o conhecintiznérea de Marketing no pais. Esta
pesquisa também colabora para futuros estudos epigamn a analisar os motivos das

relagdes entre qualidade do relacionamento e suensdes em diferentes contextos

No entanto, acredita-se que a principal implicaggadémica desta dissertacédo
tenha sido a de contribuir para o entendimento whagivos que ligam satisfacao,

comprometimento, confianca e conflito a qualidadeedacionamento.

Embora o presente estudo seja de carater qualitaty resultados permitem a
geracdo deinsights para pesquisas futuras. Neste sentido, deixamsseseguintes
proposicdes para serem respondidas por pesquisadpre tenham interesse em

desenvolver estudos sobre a qualidade do relaciemam

No decorrer da pesquisa, observou-se que a retagé® satisfacdo e qualidade do
relacionamento pode ser explicada pelos benefemamulados, ou seja, as experiéncias
bem sucedidas do passado reforcam as expectatiaasogao desempenho das proximas
interacdes (CROSBY; EVAN; COWELS, 1990). Isso digai que, diante de episddios
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continuos de satisfagdo, o consumidor cria umdaifositiva quanto a performance das

futuras interagcbes. Desta forma, propde-se que:

Proposicdo 1: os beneficios acumulados, do relamiento entre clientes e

vendedores, motivam a relacéo entre satisfacdalelgde do relacionamento.

Ainda como consequéncia da satisfacdo, os cliedgesnvolveriam sentimentos
de empatia e reciprocidade, capazes de aumentanvolvenento entre as partes
(BOWERS, 1994; SINGH; SIRDESHMUKH, 2000) contribdnpara a proximidade da
relacdo (FREIRE, 2005). Sendo assim:

Proposicao 2: o envolvimento entre clientes e vdods motiva a relacdo entre

satisfacdo e qualidade do relacionamento.

Diante de clientes comprometidos, acfes dos castms tendem a ser pouco
valorizadas e exercerem pouca influéncia, poisoosumidores minimizam informagoes

gue possam afetar a relacdo existente (AHLUWALIZQ®. Ou seja:

Proposicao 3: a relacdo entre comprometimento gdqda do relacionamento é

motivada pela negligéncia de informacdes negatjuaspossam afetar o relacionamento.

Observou-se também, que clientes comprometidoselpent mais fortemente o
impacto dos custos de mudanca (DWYER; SCHURR; (871 O que aumentaria o
interesse em preservar o relacionamento existeoeo forma de evitar os inconvenientes

inerentes a troca de um parceiro. Dessa forma:

Proposicao 4: a relacdo entre comprometimento gdqda do relacionamento é

motivada pela percepc¢éo do custo de mudancga.

Os clientes percebem os beneficios econbmicos aome forma de tratamento
especial proveniente do seu comprometimento coelagdo (GWINNER: GREMLER,;
BITNER, 1998; LACEY, 2007). Estes beneficios agenfama a reforcar a avaliacdo de

Importancia da relacdo, contribuindo para a cordae da mesma. Portanto:

Proposicdo 5: os beneficios econdmicos percebiadss pclientes motivam a

relacdo entre comprometimento e qualidade do miaaonento com vendedores.
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A confianga contribui para o desenvolvimento déacfes a medida que minimiza
a incerteza quanto as intengdes do parceiro (GWRINEREMLER; BITNER, 1998). Ao
confiarem nos vendedores, os clientes permitermsgrifuenciados com mais facilidade,
pois esperam que o parceiro va agir de forma iategesponsavel (PRADO, 2006). Como

consequéncia:

Proposicdo 6: a relacdo entre confiangca na intede e qualidade do

relacionamento € motivada pelos beneficios da angé.

Acreditar que o parceiro agira de forma benevolente seja, priorizando o
interesse da outra parte também possui relacadfisigiva com a qualidade do
relacionamento. Ao identificar interesses em comoom o vendedor, a relacdo
interpessoal sera fortalecida (IACOBUCCI; HIBBARMD999), pois o cliente podera
considera-lo como um aliado que ir4 contribuir pasaseus objetivos. Desta forma,

espera-se que:

Proposicdo 7: a relagdo entre confianca na benmualée qualidade do

relacionamento € motivada pela similaridade derealentre clientes e vendedores.

Confiar nas intencbes do parceiro estimula a cocagédib durante as interacdes
(CANNON; HOMBERG, 2001). Esta troca de conhecimsrgermite que os vendedores
conhegcam melhor os seus clientes e atendam suessigarles (ANDERSON; NARUS,
1990). Assim, sendo:

Proposicado 8: a troca de conhecimentos entretetiea vendedores motiva a

relacdo entre confianca na benevoléncia e qualidadelacionamento..

Por fim, sabe-se que a falta de continuidade dasiomamentos €, frequentemente,
atribuida a existéncia de um conflito afetivo (AMAIS; SAPIENZA, 1997). Quando ha
alguma hostilidade por parte do cliente, este tendicultar a aproximacéo do vendedor,
impedindo a ocorréncia de beneficios sociais — festaidos pela tolerancia, respeito e
afeto — ou de cooperagdo (HENNIG- THURAU; GWINNERBREMLER, 2002;
YOUNG; WILKINSON, 1997; WOO; ENNEW, 2004). Essa t@ da suporte as

proposicdes 9 e 10.

Proposicédo 9: a relagdo entre conflito afetivajealidade do relacionamento é

motivada pela auséncia de cooperacéo entre clientesdedores.
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Proposicdo 10: a relacdo entre conflito afetivoualigade do relacionamento &
motivada pela auséncia a dos beneficios sociais.

Além das implicacdes académicas apresentadaspestpisa também forneceu

implicacdes que poderao contribuir no &mbito gaednc

7.1.2 Implicacdes Gerenciais

No contexto gerencial, os resultados apresentaoidsnp servir de referéncia para
gestores de Marketing e Vendas direcionarem suastéggas com o objetivo de
estabelecer relacionamentos duradouros entre fimfes de vendas e clientes. A
principal variavel abordada neste estudo — quadiddal relacionamento — € formada por
varias dimensdes. Logo, conhecer os motivos destkg0es permite aumentar a
probabilidade de ocorréncia das mesmas por meagdies especificas, sem a necessidade

de desperdicar recursos.

Ao analisar as dimensfes isoladamente, percebaeea Gatisfacdo dos meédicos
exerce um papel importante no desenvolvimento elagdes com os representantes. De
acordo com os resultados, esta é a dimensdo queboorpara a continuidade do
relacionamento, pois ela cria as condi¢des nedasg#ara representante desenvolver o seu
trabalho. Em funcéo disso, torna-se importante agugestores busquem identificar junto
aos medicos quais séo os fatores desejaveis ralitoatle um representante para que este

seja considerado satisfatorio.

Outra implicacdo gerencial observada nas entrevistaque o tempo de
relacionamento € um fator importante para o dedemvento da relacdo. Neste sentido, as
empresas devem estar atentas que a troca de veesigaalera trazer prejuizos. Visando
minimizar este impacto, os gestores deveriam cermidum programa de transigéo

consistente quando as mudancas se fizessem realmesr@ssarias.

Durante a conducdo da pesquisa ficou evidente eiargnanifestado por alguns
meédicos de serem vinculados a industria farmaaguéic serem questionados sobre sua

relacdo de comprometimento com o representantéiciwaalmente, médicos e empresas
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farmacéuticas sao divididos em duas categoriagcdelo com seus interesses: enquanto
0os médicos sdo tidos como interessados apenas moebtar de seus pacientes, as
empresas de medicamentos sdo notoriamente recdabgur seus interesses econdémicos
e sua a lucratividade. Apesar deste conflito der@sses, seria benéfico se estes dois
agentes possuissem objetivos em comum que pudesseéan a imagem desta relagdo. Se
a industria possui interesse em se relacionar canédico, é preciso que ela entenda a
cultura da medicina e respeite seus valores, megngo sejam dissonantes de seus
interesses comerciais. Da mesma forma, médicoseuelacionam com a industria devem

encarar que esta relagdo possui 0s interessasetds de uma relacdo comercial, mas que

nao ird, necessariamente, de encontro aos setesses primarios.

7.2 LIMITACOES

Inerentes a maioria das pesquisas, esta tambémi psss limitacbes. Mesmo
tendo sido realizada dentro do rigor cientificoaieda que tenha atingido os objetivos
propostos, encontraram-se limitacdes no que taogeaspectos tedricos e metodoldgicos
como veremos a seguir. A primeira delas refereesenadelo tedrico utilizado: nele sao

utilizadas apenas algumas das varias dimensddergeis da qualidade do relacionamento.

Apesar dos autores que validaram o modelo utilizadoem selecionado as
dimensdes analisadas com base nas revisdes desstdjualidade do relacionamento,
conforme ja mencionado, seria interessante indutras dimensdes para aprofundar o

conhecimento sobre 0s motivos que permeiam a deelagdes.

A segunda limitacdo diz respeito ao método empi@g®or se tratar de uma
pesquisa qualitativa, existe a dificuldade de gdimar ou mensurar os resultados
apresentados. Portanto, espera-se que estudossfytossam verificar quantitativamente
as proposicdes sugeridas. Outra limitacdo dested@st o contexto em que ele foi
realizado. Sabe-se que a relacéo entre represesn@amiedicos possui particularidades que

nao sao encontradas em outras relagbes comendissse caso, a relacdo estudada nao
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envolve a aquisicdo de um bem ou servico, 0 que piogitar as chances de que o0s
resultados encontrados sejam extrapolados pamsargntextos.

A realizacdo deste trabalho contribuiu para o conmento dos motivos das
relacdes entre a qualidade do relacionamento e dinansdes. No entanto, devido a
importancia deste tema para a formacao de relatients de longo prazo espera-se que
futuras pesquisas venham responder as perguntgggquaneceram em aberto.
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APENDICE A

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA MEDICOS E REPRESENTANTES

v Mestrado
em Administracio e
Negdcios

k PUCRS

Os resultados desta pesquisa serao utilizados ymasadissertacdo de mestrado
sobre Qualidade do Relacionamento. Sua particip@camluntaria e as informacdes
fornecidas serdo tratadas em carater confideneala um melhor aproveitamento da

entrevista, sdo apresentados alguns conceitostifjgaramos durante as perguntas.

DATA:
LOCAL DA ENTREVISTA:
NOME DO ENTREVISTADO:
PROFISSAO:

TEMPO DE PROFISSAO:
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BLOCO 1 - TClI

Qualidade do Relacionamento

Definicdo: € uma relacao apropriada para preenchemecessidades dos clientes
associadas a este relacionamento. Pode ser corglderomo um importante pré-

requisito para a manutencao de um relacionamento secedido ao longo do tempo.

Pense em um fato recente que tenha mudado seionala@ento com um representante

(médico)para melhor.

Como foi este incidente?

Quais foram as circunstancias que levaram a estcan? Qual foi a motivacao para g

ela ocorresse?

O que exatamente fez com que vocé considerassm@siEnte importante a ponto de

mudar essa relagéo?

Pense em um fato recente que tenha mudado seionala@ento com um representante

(médico)para pior.

Como foi este incidente?

Quais foram as circunstancias que levaram a estgan? Qual foi a motivacao para q

ela ocorresse?

O que exatamente fez com que vocé considerassm@siEnte importante a ponto de

mudar essa relagéo?
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BLOCO 2 EP

Qualidade do Relacionamento

(utilizado somente se a TCI ndo fornecer informagés suficientes)

1. Pense no representante da industria farmaa&uatiédico) com o qual vocé possui o
melhor relacionamento. Quais razdes fizeram comegteerelacionamento fosse

considerado o melhor?

2. Que tipo de relacionamento seria considerada,ida o que vocé gostaria de ter?

3. Que tipo de “vantagem” vocé acha que os meédifmeceriam em troca, nesta relacé

considerada ideal?

0

4. Em sua opinido, qual o aspecto mais importaata @ manutencao desta relacédo? G

gue seria preciso para que esta relacédo deixassadtie?

5. O que é preciso existir neste relacionamenta gae os médicos se sintam conforta
em dividir informagdes, testar novos produtos ohden interesse em manter este

relacionamento? Qual evento seria necessario paresso deixasse de acontecer?

eis

Satisfacao

Definicdo: reagao ou sentimento em relacao a unpeeetativa.

1. Em sua opinido, por que existe relagéo entref8glis e Qualidade do
Relacionamento? Quais motivos fazem essa relagéiire®Pedir para citar

exemplos.

2. Considerando que um médico esteja satisfeito colaoionamento com o

representante. Qual seria a consequéncia disso?

3. De que forma a Satisfacdo pode ser trabalhada@alesentante para melhorar

Qualidade do Relacionamento? Pedir para citar ekosmp
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Comprometimento

Definicdo: a orientacdo de longo prazo do cliensgum relacionamento baseado em
ligacbes emocionais e a conviccao do cliente de pprenanecer nesse relacionamento

trard mais beneficios do que se fosse termina-lo

4. Em sua opinido, por que existe relacao entre Comgtiimmento e Qualidade do
Relacionamento? Quais motivos fazem essa relagéiire®Pedir para citar

exemplos

5. Considerando que um médico esteja comprometidoccatacionamento com o

representante. Qual seria a consequéncia disso?

6. De que forma o Comprometimento pode ser trabalpaltarepresentante para

melhorar a Qualidade do Relacionamento? Pedirgi@aexemplos.

Confianga na Integridade

Definicdo: crenca de que a outra parte agird de miea responsavel, demonstrangdo

integridade sem ser prejudicial ao seu parceiro.

7. Em sua opinido, por que existe relacao entre @ogdi na Integridade do parceiro
e Qualidade do Relacionamento? Quais motivos fasa relacdo existir? Pedif

para citar exemplos.

8. Considerando que um médico confie na integridadeaticeiro, qual seria a

consequéncia disso?

9. De que forma a confianca na integridade poderakalthada pelo representante

para melhorar a Qualidade do Relacionamento? Padircitar exemplos.
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Confianca na Benevoléncia

Definicdo: percep¢ao do consumidor quanto a preoksgio da outra parte em auxilia

lo, praticando boas acfes e tendo em vista ganhmsanum

10.Em sua opinido, por que existe relacéo entre Cogdima Benevoléncia do
parceiro e Qualidade do Relacionamento? Quais o®fazem essa relacao
existir? Pedir para citar exemplos.

11. Considerando que um médico confie na benevol&ucjzarceiro, qual seria a
consequéncia disso?

12. De que forma a confianga na benevoléncia podeamalhada pelo representante

para melhorar a Qualidade do Relacionamento? Padircitar exemplos.

Conflito Afetivo

Definicdo: € a percepcdo de incompatibilidades dferdngcas de opinido entre 0s
individuos caracterizada pela hostilidade, frustag raiva com o parceiro.

13. Em sua opinido, por que existe relagéo entre @omfetivo e Qualidade do

Relacionamento? Quais motivos fazem essa relagsir@¥edir para citar
exemplos.

14.Considerando que exista um conflito afetivo do rm@dom o representante, qua
seria a consequéncia disso?

De que forma a conflito afetivo pode ser trabalhpelo representante para melhorar a
Qualidade do Relacionamento? Pedir para citar eksmp
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