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BRASILEIRA DE 2008 A 2018

Business-to-business marketing: Brazilian scientific production from 2008 to 2018

Marketing business-to-business: Andlisis de la produccién cientifica brasilefia
desde 2008 hasta 2018

RESUMO

Este estudo apresenta uma revisdo da literatura brasileira sobre o marketing business-to-business
(B2B) de 2008 a 2018. O método utilizado envolveu sele¢do do tépico de revisao, pesquisa na lite-
ratura, coleta, leitura e analise das publicac¢des cientificas de periddicos de nivel maior ou igual a B2.
Teoricamente, 0 B2B associou-se a seis temas: inovac¢ao, jornada do cliente e valor do relacionamento,
anéalise de dados, aproveitamento de tecnologia, integracdo entre Marketing e Finangas e ecossistemas
de mercados. No aspecto metodolégico, predominaram pesquisas quantitativas, utilizacao de survey,
cortes temporais transversais, uso de amostras nao probabilisticas e coleta de dados via questionarios/
escalas. Empiricamente, as pesquisas se concentraram na jornada do cliente e valor do relacionamento.
0 estudo contribui ao evidenciar possibilidades de pesquisa e ao realizar um paralelo entre a produ¢ao
brasileira e a internacional, a fim de tragar um panorama futuro para o estudo do marketing B2B.

PALAVRAS-CHAVE | Business-to-business, marketing business-to-business, marketing de relaciona-
mento, revisao de literatura, produc¢ao nacional.

ABSTRACT

This study presents a literature review on Brazilian business-to-business (B2B) marketing from 2008 to
2018. The methods used included review topic selection, literature search, data collection and reading,
and analysis of scientific periodical publications of a level greater than or equal to B2. Theoretically, B2B
marketing has been associated with six themes: innovation, customer journey and value relationship,
data analysis, technology utilization, integration between marketing and finance, and marketing ecosys-
tems. In terms of methodology, quantitative research, survey utilization, transverse temporal cuts,
non-probability sampling, and use of questionnaire scales for data gathering have prevailed in this field.
It was found that empirical research has mainly focused on customer journey and value relationship.
This study contributes to existing literature by providing several future research possibilities; in addition,
it draws a parallel between Brazilian and international scientific production on the topic to suggest an
overview of future B2B marketing research.

KEYWORDS | Business-to-business, business-to-business marketing, customer relationship manage-
ment, literature review, Brazilian production.

RESUMEN

Este articulo presenta una revisién de la literatura brasilefia sobre el marketing business-to-business
(B2B) de 2008 hasta 2018. La revision abarcé seleccién del tema, investigacion en la literatura, reco-
pilacién, lectura y andlisis de las publicaciones cientificas de periddicos de nivel superior o igual a B2.
Tedricamente, el B2B se asocié a seis temas: innovacion, jornada del cliente y valor de la relacién, and-
lisis de datos, aprovechamiento de tecnologia, integracién entre Marketing y Finanzas, y ecosistemas
de mercados. Metodoldégicamente, predominaron las investigaciones cuantitativas, surveys, estudios
transversales, muestras no probabilisticas y recopilacion de datos a través de cuestionarios y escalas.
Empiricamente las investigaciones se concentraron en la jornada del cliente y el valor de la relacidn.
El estudio contribuye por evidenciar posibilidades de investigacion, asi como por realizar un paralelo
entre la produccion brasilefia y la internacional, a fin de trazar un panorama futuro para el estudio del
marketing B2B.

PALABRAS CLAVE | Business-to-business, marketing business-to-business, marketing relacional, revi-
sién de literatura, produccion cientifica brasilefia.
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INTRODUCAO

0 estudo das relagdes mercadoldgicas entre empresas nao é
algo recente. O precursor, Wanamaker (1899), trouxe a primeira
perspectiva, nesse sentido, quando integrou papéis a serem
desempenhados entre fornecedores, varejistas e clientes. Essa
contribuicdo ocorreu antes mesmo das primeiras concepcdes de
Marketing (Cortez & Johnston, 2017; Hadjikhani & LaPlaca, 2013).
Quase um século depois, houve uma transicdao de paradigma
no campo do marketing, em que a abordagem de transac¢des
discretas deu lugar a abordagem relacional (Grénroos, 1994), o
que possibilitou a emergéncia do marketing de relacionamento
(Rocha & Luce, 2006), uma abordagem centrada na construgao
de valor por meio dos relacionamentos (Baker, 2010).

O marketing de relacionamento constituiu-se sob duas
principais subareas de atuacao: uma que envolve relacionamentos
entre organizagdes e consumidores finais — 0 business-to-customer
(B2C) — e outra que remete a relacionamentos duradouros entre
diades de organizacbes — o business-to-business (B2B) (Rocha
& Luce, 2006). Porém, devido a multiplicidade tedrica em torno
das abordagens de marketing como um todo (Hunt, 2002; Hutt &
Speh, 2010), tornou-se premente a necessidade de uma definicao
conceitual mais sélida para o B2B desde a sua génese (Cortez &
Johnston, 2017; Méller & Halinen-Kaila, 1998).

Em ambito nacional, foi registrado somente um
mapeamento da literatura especifica sobre o marketing B2B, o
qual englobou a producgao cientifica de 1998 a 2007 (Lacerda
& Mendonca, 2010). Nesse mapeamento, foram coletadas
publica¢des de quatro periddicos nacionais e trabalhos cientificos
dos anais de 31 edi¢des do Encontro Nacional de Pesquisa e
P6s-Graduacdo em Administracdo — os EnANPADs. A época, o
resultado foi de apenas 11 publica¢des nos anais e nove nos
periédicos, totalizando 20 para o periodo. Mais recentemente,
trés revisoes de literatura (Almeida, Lopes, & Pereira, 2006;
Demo, Fogaca, Ponte, Fernandes, & Cardoso, 2015; Faria, Giuliani,
Pizzinatto, & Spers, 2014) tiveram enfoque geral no marketing
de relacionamento e encontraram o B2B entre os temas mais
pesquisados, ficando atras apenas do B2C.

Tendo por base o contexto apresentado, emerge o
questionamento: atualmente, como se pode caracterizar
a literatura nacional sobre o marketing B2B em termos de
teorias, métodos e achados empiricos? De modo a investigar a
questao, este trabalho apresenta, de maneira panoramica, uma
revisdo da literatura sobre marketing B2B de 2008 a 2018. Para
tanto, utiliza como fontes de dados publica¢des de periddicos
nacionais de niveis A2, B1 e B2, considerando o campo de
Administragdo Piblica e de Empresas, Ciéncias Contabeis e
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Turismo. Adota-se como método a revisao de literatura de Cronin,
Ryan e Coughlan (2008).

Podem ser elencadas duas contribuic6es desta revisao:
em primeiro lugar, estd a possibilidade de aferir se o aumento
da pesquisa sobre B2B, observado entre 2003 e 2007, foi algo
continuo nesta Gltima década, contrastando com o cenario de
incipiéncia de estudos apontado no primeiro mapeamento
realizado; em segundo lugar, ao explorar uma amostra maior de
periddicos, este estudo busca retratar de maneira mais fidedigna
o atual panorama da pesquisa brasileira sobre B2B, elencando,
conforme propdem Cronin et al. (2008), para revisdes dessa
natureza: (a) os consensos ou dissensos em relagdo a literatura
tedrica, (b) a anélise critica das metodologias utilizadas ao longo
dos estudos tedrico-empiricos e (c) os achados empiricos e como
podem estar relacionados a literatura precedente.

O presente estudo estrutura-se a partir de cinco sec¢oes
apo6s esta introducdo. Na secdo seguinte, sdao apresentados
conceitos basilares do marketing de relacionamento e do
relacionamento B2B. Na terceira se¢do, descreve-se o método
de pesquisa empregado. Na quarta se¢ao, sao relatadas, sob
blocos tematicos, a analise dos resultados e as discussoes. Por
Gltimo, nas consideracgdes finais propdem-se, a luz dos resultados
encontrados, possibilidades de pesquisa que envolvam o assunto
e um paralelo entre a producao brasileira e a internacional, a fim
de tragar um panorama futuro para o estudo do B2B.

MARKETING B2B

0O marketing de relacionamento representa a mudanca
paradigmatica dos conceitos classicos do marketing de transacdes
para uma abordagem baseada na conquista e no encantamento
dos consumidores (Gronroos, 1994; Sharma & Sheth, 1997).
Os estudos sobre marketing de relacionamento podem ser
enquadrados em relagdes business-to-consumer (B2C) ou entre
diades organizacionais (B2B) (Demo et al., 2015). Nesse (ltimo,
incluem-se tanto o relacionamento entre empresas membras
de canais de distribuicdo quanto outros tipos de rela¢des entre
empresas que envolvem suas decisdes de compra (Rocha & Luce,
2006). Enquanto o B2C se desenvolve em prazos mais curtos e
com menorintensidade, no B2B, o relacionamento é mais intenso
e duradouro (lacobucci & Ostrom, 1996).

Uma forma alternativa de ver a diferenga entre B2B e B2C
encontra-se na origem da demanda. Se a demanda parte de clientes
subsequentes, trata-se de B2B. Caso seja impulsionada pelas
escolhas, emogdes e gostos do cliente, entdo o relacionamento é
B2C (Lilien, 2016). Outra distin¢ao estabelecida concentra-se nas
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relagdes comprador-vendedor, as quais sao mais predominantes
no contexto B2B do que B2C (Hakansson & Snehota, 1995). 0
mercado é visto de maneira mais racional e complexa, pois 0s
processos de compras podem envolver a decisao de uma ou
varias pessoas. Em termos gerais, os consumidores B2B e B2C
diferenciam-se no modo de agir, pois, dentro de cada empresa,
existem regras e processos particulares para o ato da compra
(Webster & Wind, 1972). Ademais, sob o foco da organizacao,
o relacionamento B2B classifica-se em institui¢des, governo ou
empresas comerciais (Campos, Silva, & Postali, 2017).

0 marketing B2B sofreu influéncias de teorias como a de
custos de transagdo e a de trocas sociais. Consequentemente, trés
grandes correntes surgiram: uma primeira tratando dos estudos de
relacionamento comprador-vendedor sob a abordagem de canais
de distribuicdo; uma segunda que explica esses relacionamentos
advindos das redes formadas nas interagdes entre empresas;
e uma terceira que se vincula as contribuicdes do conceito de
Customer Relationship Management (CRM) (Rocha & Luce, 2006).

Todavia, uma recente incursao internacional na literatura
do marketing B2B de 1890 até 2016 (Cortez & Johnston, 2017)
pdde demonstrar que a pesquisa sobre o topico tem privilegiado
uma visdo mais integrativa, bem como sugeriu que esses estudos
concentram-se em torno de seis temas: inovagao (desenvolvimento
de novos meios de oferta, modelos de negdcios e mercados),
jornada do cliente e valor do relacionamento (influenciadores
e experiéncia do cliente), anélise de dados (otimizadores para
o0 processo de analise de dados), aproveitamento de tecnologia
(influéncia da internet e evolucao dos meios digitais), integracao
entre Marketing e Financas (orientacdo empresarial) e ecossistemas
de mercados (redes de negdcios, regulamentacdes e éticas, redes
globais e de suprimentos e sistemas de seguranca).

METODO

0 método adotado foi uma revisao de literatura baseada no
protocolo sugerido por Cronin et al. (2008). Essa metodologia
consiste em uma série de procedimentos preestabelecidos, em
que se lanca mao de buscas em bases de dados, estabelecendo
prioridades na sele¢ao do material e produzindo ao fim uma
sintese do campo (Creswell, 2010). As préximas subsecdes
apresentam o passo a passo da pesquisa.

Selecao do topico de revisao

A presente pesquisa esta pautada na seguinte questdo: atualmente,
como se pode caracterizar a literatura nacional sobre o marketing
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B2B em termos de teorias, métodos e achados empiricos? Antes
de se chegar a tal questdo, o primeiro passo foi considerar que
o conceito do B2B aparece associado a distintos fundamentos
tedricos dentro do Marketing (CRM, marketing de servicos, decisao
de compra organizacional, por exemplo). Portanto, o escopo da
revisdo foi delimitado a apenas o marketing B2B.

Justifica-se tal decisdo com base no que Cronin et al.
(2008) postularam: “E melhor comecar com um tépico restrito e
focado e, se necesséario, ampliar o escopo da revisao a medida
que se progride” (p. 39). Justifica-se também que esta revisao
busca alinhar-se a terminologia empregada tanto pelo dltimo
mapeamento realizado (Lacerda & Mendonca, 2010) como
pela revisdo de literatura em ambito internacional (Cortez &
Johnston, 2017).

Pesquisa na literatura

A busca bibliografica foi realizada na plataforma nacional
Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL). A escolha por essa
base de dados apoiou-se no fato de ela ser, nacionalmente, um
sistema de indexa¢do dedicado a disponibiliza¢gdo da producado
cientifica no campo de Administra¢do Plblica e de Empresas,
Contabilidade e Turismo. Assim, outras bases de dados nacionais
e mais abrangentes foram desconsideradas na busca.

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

Coleta, leitura e analise da literatura

As buscas realizadas retornaram 34 publicacdes. A partir desse
resultado, foram adotados critérios sucessivos de exclusao
(Cronin et al., 2008) para chegar ao “corpus” final. Primeiro,
foram descartados artigos cientificos publicados em periédicos
nacionais dos estratos B3, B4, B5 e C do sistema Qualis-Capes,
pelo motivo de os escopos das publicacoes estarem muito
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dispersos em relacdo ao tema central. Esse processo deu-se
pelavalidagao de todos os periddicos junto a Plataforma Sucupira
(2018), resultando em 13 artigos excluidos. Apés essa primeira
exclusao, restaram 21 artigos cientificos publicados em periddicos
A2, B1 e B2, os quais foram preliminarmente coletados.

A segunda etapa de selecdo consistiu na leitura do
conteldo dos artigos cientificos escolhidos com finalidade de
excluir aqueles estudos que ndo se enquadrassem na proposta
desta revisao. Foram excluidos mais trés artigos: (1) o estudo
de Lacerda e Mendonca (2010), por também se tratar de um
mapeamento da literatura; (2) o estudo de Almeida, Andrade e
Farina (2010), por se tratar de uma pesquisa sobre percep¢oes

Quadro 1. Categorias e critérios de analise

de profissionais de e sobre o Marketing como area de atuagao; e
(3) 0 estudo de Santos (2015), pela sua natureza de relato técnico.
Restaram, ao final, 18 artigos cientificos aptos para anélise.

As informacdes dos artigos selecionados foram
tabuladas conforme categorias e respectivas classificagdes
predefinidas (Quadro 1). Essas categorias fazem parte de trés
blocos de anélise (tedrico, metodolégico e empirico), os quais
correspondem juntos a contribuicdo deste estudo. Em relagao
aos artigos de natureza somente teérica, foram analisados
apenas Objetivos e Quadro Conceitual. Quanto aos artigos
tedrico-empiricos, a analise considerou todo o conjunto de
categorias elencadas.

Bloco Categorias Subcategorias Técnica de analise
Objetivos - Similitude
S
5 Quadro Conceitual Temas associados ao B2B Analise Tematica
[
@
Natureza Tebrico ou Tedrico-empirico Contagem
Abordagem Quantitativa ou Qualitativa ou Mista Contagem
Corte Temporal Transversal ou Longitudinal Contagem
Método de Pesquisa Survey ou Estudo de Caso ou Quase Experimento Contagem
S
&0 Se abordagem quantitativa: ou Probabilistica ou Nao Probabilistica.
= Amostragem o . . Contagem
S Se abordagem qualitativa: ou Rigida ou Flexivel
z
oo Questionarios e/ou entrevista e/ou Grupo Focal e/ou Observagdo
Técnica de Coleta de Dados . . Contagem
e/ou Diario de Campo e/ou Relatérios
L . Estatistica descritiva e/ou Estatistica Inferencial e/ou Anélise de
Técnica de Anélise R Contagem
Conteddo
o
=
= Resultados e Conclusdes Temas associados ao B2B Analise Tematica
IS
(W}

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

a. Andlise de similitude: Empregada somente para a
categoria de Objetivos, permitiu apuraras coocorréncias
de palavras entre os objetivos dos trabalhos, trazendo
a tona possiveis conexdes entre elas. Essa técnica é
recomendada para auxiliar a identificagao da estrutura
de um “corpus” textual, conforme apontam Camargo
e Justo (2013). Aqui, 0 “corpus” textual foi constituido
pelos objetivos retirados dos artigos cientificos que,
ap6s langados no software Iramuteq versdo 0.7 alpha
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2, permitiram identificar qual o grau de variacao entre
as intenc¢des de pesquisa sobre B2B coletadas.

b. Anélise tematica: Técnica utilizada para as categorias
de Quadro Conceitual e Resultados e Conclusdes,
em que suas subcategorias seguiram a proposta
tematica da revisdo de literatura de Cortez e Johnston
(2017): Inovacao, Jornada do cliente e valor do
relacionamento, Analises de dados, Aproveitamento
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de tecnologia, Integracao entre Marketing e Finangas
e Ecossistemas de mercados.

c. Contagem: Utilizada para as categorias nado tratadas
nas técnicas anteriores, esta técnica de analise
identificou as quantidades em cada subcategoria,
principalmente no bloco metodolégico. A anélise
também baseou-se na seguinte condigdo: (1) um grupo
de categorias foi tratado com base em classificagdes
mutuamente excludentes (Natureza, Abordagem,
Corte Temporal, Método de Pesquisa e Amostra) e
(2) outro grupo de categorias foi tratado considerando
possiveis intersecdes entre as classificagdes (Técnicas
de coleta de dados e Técnicas de analise).

Foi acrescentada também a pesquisa uma quarta subsec¢ao
denominada Panorama das publica¢des, a qual se encontra na
abertura da secdo Resultados, englobando a relagdo de artigos
por periédico, o decurso das publica¢des ao longo dos 10 anos
e a nuvem de palavras contendo um resumo dos construtos-
chave dos artigos. A seguir, sdao apresentados os resultados
e a discussao dos 18 artigos cientificos que versaram sobre o
marketing B2B entre 2008 e maio de 2018.

RESULTADOS

Panorama das publica¢oes

Arelacdo dos periddicos e os respectivos estratos das publicagdes
constam na Tabela 1. Pode-se notar uma concentracdo de
publicacdes em um dos periddicos, que possui como escopo a
difusao de artigos cientificos que versam especificamente sobre
o campo do Marketing. Assim, o periédico Revista Brasileira de
Marketing possui a maior parcela das publica¢des: em torno de
um quarto do total. Quanto aos demais — a excecdo da Revista
Eletronica de Gestao Organizacional, que aferiu duas publica¢des
ao longo do periodo —, todos tiveram uma Gnica publicagao
envolvendo a tematica.

O ciclo das publica¢des sobre o marketing B2B demonstra
que o desenvolvimento do tema na drea da Administragao tende a
manter-se constante nos principais periédicos nacionais (Grafico
1). A partir de 2012, ocorreu pelo menos uma publica¢cdo sobre o
tema porano, tendo o seu auge em 2015, com quatro publica¢des.
Apesar da queda nos anos seguintes, 2018 ja contou com duas
publicacdes e com possibilidades de aumento desse nimero,
levando em consideragdo que a pesquisa foi encerrada em maio
de 2018.
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Tabela 1. Quantidade de publicagdes por periddicos e
respectivos estratos

Estrato Periddico Quantidade

Brazilian Administration Review 1

A Revista de Administracdao de Empresas 1
Revista de Administracao UFSM 1
Revista Brasileira de Marketing 5

B1 Revista de Administracao Mackenzie 1
Revistas de Negdcios 1
Revista de Gestdo da Tecnologia e
Sistemas de Informacao !
Revista Eletronica de Gestao )
Organizacional
Revista de Ciéncias Administrativas 1
Revista de Administragao da UNIMEP 1

B2 Revista de Administra¢do Faces Journal 1
Revista de Gestao e Projetos 1
Revista Pensamento Contemporaneo
em Administracao !

Grafico 1. Namero de publicacdes sobre relacionamento

B2B em periddicos nacionais

Total = 18 publica¢des

NS

w

N

Nidmero de publicacdes
-

(o]

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Ano de publicagdo

Uma pesquisa realizada pela ComScore (2011) mostrou
que o marco da Web 2.0 (O’Reilly, 2007) no Brasil teve seu
impacto mais precisamente entre 0s anos de 2010 e 2011, com
o crescimento de 192% do Facebook, o qual, posteriormente,
consolidou-se como a principal rede social do Pais. O marco
da Web 2.0 é caracterizado pela coletividade na producao
e circulacdo de informacdes. O usuario da internet, que,
passivamente, era restrito as informacdes que lhe eram passadas,
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passou a pesquisar de modo independente informacdes na rede
e a seguir fontes que lhe passam confian¢a. Com isso, ap6s o
periodo de oscilacao das publicacdes entre os anos de 2008
e 2011, as preocupacdes com os efeitos que esse novo modus
operandi afeta as relacdes B2B aumentaram.

Figura 1. Nuvem de palavras
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A nuvem de palavras, conforme mostrada na Figura 1,
evidencia a preocupacao nos estudos das relagcdes de confianga
e valor percebido no desempenho dos relacionamentos B2B.
Como serd mostrado adiante, a nuvem corrobora a proximidade
do nGmero de pesquisas quantitativas e qualitativas. Destaque
também para qualidade e satisfacdo, duas variaveis muito
estudadas no que tange a jornada do cliente, principal foco da
produgdo nacional acerca do tema.

Bloco teorico

Em relagdo a natureza dos artigos, 15 dos 18 sao tedrico-empiricos,
pois buscam, em sua maioria, aplicar modelos teéricos a
determinado segmento da economia (e.g.: Brambilla & Dalmarco,
2014; Soares, Bortoluzzo, & Barros, 2012) ou eventos B2B (Silva,
Moriguchi, & Lopes, 2016). Os outros trés sdo trabalhos de
natureza exclusivamente teérica, com intuito de ajustar modelos
tedricos ja existentes (Fleury & Marques, 2014; Troccoli, 2010)

e apresentar novos modelos para relagdes B2B (Silva, Araujo,
& Primo, 2015). Foi utilizada uma Analise de Similitude para os
objetivos propostos (Figura 2).

Figura 2. Andlise de similitude dos objetivos das
publica¢oes

cl|entes
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A relacdo mais forte na Analise de Similitude dos
objetivos concentra-se na maneira em que o relacionamento
B2B é impulsionado: pelo termo como. Deste, liga-se a confianga-
analisar-relagdo. Confianga consiste na busca em identificar
modelos de relacionamento com fornecedores (Silva et al., 2016;
Soares et al., 2012). Analisar esta ligado a clientes, base do
relacionamento B2B. Relagdo liga-se com as varidveis trabalhadas
em determinados contextos que impactaram o servi¢o percebido
pelos clientes (Spalenza, Ronchi, & Pelissari, 2017; Vieira, Pires,
& Galeano, 2013). Por fim, 0 B2B, em sua esséncia, para analisar
métricas de vendas, como satisfacdo e desempenho, por exemplo
(Frederico & Ferreira, 2018; Silva et al., 2016). O Quadro 2 contém
arelacdo de fundamentos teéricos empregados pelos respectivos

autores dos trabalhos.
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Quadro 2. Fundamentos teéricos dos estudos publicados entre 2008 e 2018

Autores

Quadro conceitual

Autores

Quadro conceitual

Borges e Botelho
(2008)

Decisdo de compra organizacional, definicao
de organizagdes virtuais.

Silva, Araujo e Primo
(2015)

Confianga, comprometimento, custos de
mudanca e valor percebido.

Cozer, Toledo e
Szafir-Goldstein
(2008)

Posicionamento competitivo e Marketing
estratégico, Modelo Delta de posicionamento
competitivo em redes.

Battaglia et al. (2015)

Andlise, criagdo e entrega de valor,
percepcdo de valor e relacionamento.

Troccoli (2010)

Logica de servico dominante (SDL) e Teoria da
cocriagao de valor.

Silva, Paula,
Moriguchi e Paula
(2016)

Mem6éria espontanea e meméria induzida
do consumidor e associagao evento-
patrocinador.

Soares, Bortoluzzo
e Barros (2012)

Atributo relacional do comprador: lealdade.
Atributos relacionais de fornecedor: confianca,
importancia, atributos da diade: intimidade e
custo de troca.

Silva, Moriguchi e
Lopes (2016)

Valor percebido, satisfacao, confianca,
comprometimento, qualidade do servico,
preco, intengdo de recompra, reputagao,

busca de alternativas e boca a boca.

Vieira, Pires e
Galeano (2013)

Compreensdo das necessidades,
direcionamento nas vendas, perfil locomotion
do vendedor, pressao ou apoio da chefia,
treinamento e cocriagao.

Confianga, dependéncia do fornecedor,
Silva e Ara(jo (2016) severidade da falha e comprometimento

calculativo.

Almeida, Porto,
Isidro-Filho e
Coelho (2014)

Dindmica entre produto e servigo: aumento
da oferta de servigos (AS0O), inovagdo em
servigos (1S), légica de servico dominante
(SDL).

Eberle, Milan e Toni

Confianca e valor percebido.
(2017)

Fleury e Marques
(2014)

Confianga entre as partes, comprometimento,
comunicagao bilateral e capacidade de
investimento e similaridade de objetivos.

Spalenza, Ronchi e . a
. Matriz importéncia-desempenho.
Pelissari (2017)

Brambilla e
Dalmarco (2014)

Mineragao de dados (Data Mining) e
automacao de vendas (Sales Force
Automation Facilities).

X . . Percep¢ao de valor, qualidade, sacrificios,
Silva, Moriguchi e

experiéncia, satisfacdo e intencdo de
Lopes (2018) P ¢ ¢

recompra.

Amaral, Junior,
Pizzinatto e
Pitombo (2015)

Diferenciagdo, p6s-venda e comércio
eletrénico ou e-commerce.

Frederico e Ferreira
(2018)

Confianca, competéncia, honestidade e
benevoléncia.

De acordo com as categorias propostas por Cortez e

Johnston (2017), foi possivel identificar como os trabalhos se

enquadraram nos seis temas propostos. O Gnico trabalho que se

aproximou da categoria Inovagao foi o de Almeida, Porto, Isidro-

Filho e Coelho (2014). A maior parte dos estudos se relacionou

ao temaJornada do Cliente e Valor do Relacionamento (Battaglia

etal., 2015; Borges & Botelho, 2008; Eberle, Milan, & Toni, 2017;

Fleury & Marques, 2014; Frederico & Ferreira, 2018; Silva & Aradjo,

2016; Silva et al., 2015; Silva et al., 2016: Silva, Paula, Moriguchi,

& Paula, 2016; Silva, Moriguchi, & Lopes, 2018; Soares et al.,

2012; Spalenza et al., 2017). Ja em relacdo ao tema Analises

de Dados, pode-se destacar o estudo de Brambilla e Dalmarco

(2014). Quanto a Integragdo entre Marketing e Financas, apenas

o artigo de Vieira et al. (2013) teve maior proximidade. Quanto ao
Aproveitamento de Tecnologia, foi possivel classificar apenas o
estudo de Amaral, Junior, Pizzinatto e Pitombo (2015). E, por fim,
os que trabalharam sob o contexto de Ecossistemas de Mercados
foram Cozer, Toledo e Szafir-Goldstein (2008) e Troccoli (2010).

Bloco metodolégico

Para a analise do bloco metodolégico, foram levados em
consideracdo apenas os artigos que apresentaram natureza
tedrico-empirica, ou seja, 15 artigos. Para esta analise, foram
discriminados Corte Temporal, Abordagem, Método de Pesquisa,
Amostragem, Técnica ou Instrumento de Coleta e a Técnica para
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Analise dos Dados (Tabela 2). Vale ressaltar que, no caso das
células Coletas de Dados e Analise de Dados, os resultados
sdo superiores a 15 publica¢des devido a possibilidade de os
estudos utilizarem instrumentos variados de coleta, bem como
de combinarem técnicas de anélise.

Tabela 2. Tipificacao metodolégica

Categoria Subcategoria Quantidade
Qualitativa 4
Abordagem Quantitativa 8
Mista 3
Transversal 14
Corte temporal
Longitudinal 1
Survey 9
Método Estudo de Caso 5
Quase Experimento 1
Probabilistica 1
Amostra quantitativa
Nao Probabilistica 10
Rigida o}
Amostra qualitativa
Flexivel 4
Questionarios e Escalas 10
Roteiro de Entrevista 7
Técnica de coleta de K
Autorregistro 1
dados
Observagao 1
Roteiro de Grupo Focal 1
Estatistica Descritiva 9
Técnica de anélise de . .
Estatistica Inferencial 8
dados
Analise de Contelido 6
Total de artigos - 15

Para as pesquisas de abordagem qualitativa, houve
predominio da utilizacao de estudos de caso para condugao
da pesquisa, assim como corte transversal. A amostra flexivel
manteve-se hegemonica em todos os artigos analisados e roteiro
de entrevistas e anélise descritivas inferenciais como instrumento
e técnica de anélise, respectivamente. A andlise de conteddo
mostrou-se como relevante técnica utilizada nos artigos, para
avaliarvalor agregado aos produtos (Battaglia et al., 2015; Silva,
Paula, Moriguchi, & Paula, 2016), influenciadores no processo de
atendimento p6s-venda (Amaral et al., 2015) e determinantes de
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relacionamentos duradouros na busca de vantagem competitiva
(Brambilla & Dalmarco, 2014; Cozer et al., 2008).

Relativo aos artigos de natureza quantitativa, também
ocorreu predominio de cortes transversais para conduc¢ao da
pesquisa, a exce¢do de Almeida et al. (2014), cuja pesquisa
propunha um quase experimento, executado conforme coletas
mensais de dados. No que tange a amostragem, destacam-se
Eberle et al. (2017), Gnicos a adotarem amostra probabilistica,
por meio de sorteio. Na categoria técnica e instrumento de coleta
de dados, houve predominio do uso de questionarios e escalas,
porém Spalenza et al. (2017) conduziram um grupo focal. Em
termos gerais, para a analise dos dados, autores priorizaram o
uso de técnicas inferenciais.

Quanto as abordagens mistas, Frederico e Ferreira (2018)
fizeram, inicialmente, uma anélise bibliografica e uma pesquisa
exploratéria para constru¢ao de modelo de questionario que
identificou fatores cruciais da intencao de perpetuidade da
relacdao, em que o construto confianca exerceu o papel central.
Terminada essa fase, os pesquisadores puderam dar inicio a
fase quantitativa, que culminou na elaboragao, refinamento e
aplicacdo de questionario para testar o modelo proposto.

Silva, Paula, Moriguchi e Paula (2016) também
consideraram sua pesquisa de natureza mista, pelo fato de o
questionario proposto contemplar perguntas abertas e fechadas.
Utilizaram-se de anélise de conteddo e andlises inferenciais como
técnicas de andlise para os respectivos tipos de perguntas. Borges
e Botelho (2008) propuseram analisar atributos considerados
determinantes por consumidores. Inicialmente conduziram
entrevistas em profundidade com dois s6cios-proprietarios para
esclarecimento de fatores do comportamento do cliente. Para a
fase quantitativa, foi aplicado questionario com estimulos visuais
e utilizacdo da escala Likert de cinco pontos, com intuito de os
respondentes demonstrarem sua intencao de compra.

Bloco empirico

Nesta subsecdo, retomaram-se os temas propostos por Cortez
e Johnston (2017). Mas, desta vez, para descrever os resultados
considerados mais relevantes dentro de cada tema. No que toca
ao tema Inovacao, que engloba o desenvolvimento de novos
meios de oferta, modelos de negécio ou mercados, Almeida et
al. (2014) mensuraram “o impacto da extensdo e intera¢do entre
servigos no varejo sobre as vendas B2B” (p. 125) e identificaram
que o principio extensivo dos servicos contribuiu para o aumento
de desempenho financeiro. A investigacdo deu-se na categoria
de combustiveis envolvendo o relacionamento entre fornecedor

ISSN 0034-7590; elSSN 2178-938X



ARTIGOS | MARKETING BUSINESS-TO-BUSINESS: ANALISE DA PRODUGAO CIENTIFICA BRASILEIRA DE 2008 A 2018

Renato Calhau Coda | Gustavo Henrique Carvalho de Castro

e distribuidor e teve seu quadro conceitual ancorado na Légica
Dominante de Servigo (SDL) (Vargo & Lusch, 2004).

Quanto aos achados do tema Jornada do Cliente e Valor
do Relacionamento, o qual preconiza estudos sobre atributos
influenciadores e a perspectiva de experiéncia do cliente, a
maioria dos estudos direcionou-se aos consumidores da
relacdo B2B: Borges e Botelho (2008) estudaram os atributos
mais valorizados por clientes de empresas portadoras de
bancos de imagens e seu quadro conceitual considerou as
premissas de decisdo de compra organizacional (Webster &
Wind, 1972); Battaglia et al. (2015) realizaram uma analise sobre
a percepc¢ao de valor agregado de empresas compradoras dos
setores de ind(stria metal-mecanica, alimenticia e moveleira
e identificaram que canais de compra eficientes consistem
no elemento principal que afetava as decisdes de compra de
todos eles; Soares et al. (2012) estudaram os determinantes
da escolha de um determinado canal de marketing por clientes
organizacionais de empresas de Tecnologia da Informacdo de
diversos ramos e identificaram que os canais de vendas diretas
tinha maior vantagem sobre canais de vendas por representagao;
Silva, Moriguchi e Lopes (2016a) também pesquisaram clientes
organizacionais de empresas de Tecnologia da Informacao
para identificar se a confianca e a dependéncia em relagao ao
fornecedor poderia ser comprometida conforme a severidade de
uma falha de servicos, e o resultado apontou que a confianga teve
um papel significativo nesse sentido; Eberle et al. (2017) também
abordaram a confianca junto ao valor percebido em uma pesquisa
com diversas empresas consumidoras de planos de salde e
puderam validar um modelo teérico de explicacao para reten¢ao
de clientes. Ja Spalenza et al. (2017) também realizaram uma
analise sobre a percepgao de valor de consumidores de planos
de salde, porém considerando outro grupo, o de prestadores
de servigos médicos. Os autores identificaram, a partir da Matriz
Importancia-Desempenho, que o desempenho ficou abaixo
do esperado; Silva et al. (2018) propuseram um modelo de
mensurac¢ao do valor percebido, pesquisando a relagao entre
fornecedores logisticos e empresas de pequeno porte como
clientes, e concluiram que os clientes de servicos logisticos
valorizaram reputacdo, valor do reconhecimento, confianca,
intencdo de recompra e boca a boca; e Frederico e Ferreira (2018)
levantaram determinantes de continuidade do relacionamento de
varejistas com empresas fornecedoras de materiais hidraulicos,
apontando também como varidvel mediadora para continuidade
do relacionamento a confianca.

Em relacdo a Analise de Dados, a qual condiciona a
mecanismos que estdo na interface pesquisa de mercado e

tomada de decisao, apenas o estudo de Brambilla e Dalmarco

(2014) se aproximou de tal tema. Nele, foi estudado o processo
de Data Mining e Automacao de Vendas, e concluiu-se que nao
somente a estrutura tecnolégica favorece o CRM, mas também as
ferramentas de coleta e andlise de dados, assim como as vendas
interativas; entende-se ainda que o CRM é uma abordagem de
marketing de relacionamento estritamente ligada ao B2B (Demo
et al., 2015; Méller & Halinen-Kaila, 1998; Sheth, 1976).

Quanto ao tema Integragao entre Marketing e Finangas,
apenas o artigo de Vieira et al. (2013) teve maior proximidade.
A preocupacdo central foi entender as variaveis relacionadas as
equipes de vendas que poderiam implicar um determinado grau
de desempenho, adotando o conceito de vendas cruzadas no
varejo. O estudo, realizado na interface entre diversos setores
industriais e do varejo, concluiu que o nivel de treinamento
e a compreensao de necessidades do cliente impactam
positivamente e respectivamente o desempenho e a capacidade
de venda cruzada.

No tema Aproveitamento de Tecnologia, que abrange
desde a interagdo homem-maquina, maquina-homem e maquina-
maquina, considerando também as influéncias da internet, o
estudo que mais se associou foi o de Amaral et al. (2015). Esse
estudo investigou como o processo de atendimento em pés-
vendas poderia ser influenciado pelo comércio eletrdnico, na
relagdo entre uma empresa de comércio de bens de capital
com atuacdo no comércio eletronico e seus diversos clientes
organizacionais em nivel nacional. O estudo de caso concluiu
que a falta de sucesso da ferramenta se deu devido a falta de
customizacdo da tecnologia para os processos de atendimento
e de pés-vendas.

Por Gltimo, os autores que trabalharam sob o tema de
Ecossistemas de Mercados foram Cozer et al. (2008). Esse
tema abrange as redes de negécios, regulamentacgdes, ética,
redes globais e de suprimentos e sistemas de seguranga. O
estudo tedrico-empirico analisou com base no modelo Delta,
e, sob o contexto de redes interorganizacionais, a estrutura de
posicionamento competitivo existente entre uma empresa de
comunicagao e relagdes plblicas e restaurantes fast-food. A
conclusao principal foi a de existéncia de um suporte significativo
para o vinculo entre as empresas mencionadas, refletindo na
ligacdao entre os clientes dos clientes, ou seja, uma ligagao
indireta, de maneira mais fortalecida.

DISCUSSAO E AGENDA DE PESQUISA

Foram evidenciados os principais estudos sobre o marketing B2B
a partir da anélise das teorias, métodos e achados empiricos,
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conjugados a um panorama da publicagao cientifica sobre o
assunto, que compreendeu a evolugao temporal, as principais
palavras-chave adotadas e a frequéncia de publicacdo nos
principais periédicos brasileiros.

No entanto, antes de se apontarem lacunas e possiveis
questdes para pesquisas futuras, cabe destacar alguns resultados
e considerac¢des que podem estimular reflexdes férteis para o
avan¢o do campo. Primeiro, a pesquisa sobre o marketing
B2B fez-se mais expressiva nesta (ltima década (2008-2018),
quando comparada ao periodo anterior (1998-2007). Quando
se pondera que o primeiro mapeamento brasileiro (Lacerda &
Mendonca, 2010) privilegiou apenas quatro periddicos nacionais —
desconsiderando-se os trabalhos colhidos dos EnANPADs —, e que
isso resulta em apenas nove artigos, nota-se, na presente década,
que o interesse sobre a tematica, retratado principalmente a partir
de 2013, com pelo menos duas publicagdes ao ano, praticamente
dobrou (18 estudos). Isso sugere um tema de pesquisa em franca
expansao.

Por outro lado, tal expansao tem se pautado pela
distribuicao desigual entre os principais periddicos afins a area.
Tal resultado comunica um predominio da publicagao cientifica
sobre marketing B2B em somente um periédico com escopo
estritamente ligado ao Marketing, ao passo que, nas demais
revistas de Administracao, a difusao, em seu maior nimero,
atinge a marca de dois artigos/ano. Pode-se compreender
que, em geral, para a area de Negédcios, o Marketing B2B ainda
representa um desafio.

Em segundo lugar, no que tange ao quadro teérico dos
estudos, a andlise de similitude dos objetivos, em paralelo com
a analise tedrico-empirica baseada nos seis temas propostos
por Cortez e Johnson (2017), provou que a preocupacdo dos
pesquisadores esta centrada no estudo da jornada do cliente
e valor do relacionamento, na analise da relagao de confianca
estabelecida entre parceiros B2B e no impacto gerado pelos
servicos oferecidos aos clientes. Além disso, foi possivel atestar
que a analise dos aspectos tedrico-empiricos sintonizou-se com
as principais palavras-chave encontradas nos artigos, e que,
excluidas palavras genéricas, tais como B2B, clientes e empresas,
foram recorrentes confianga, valor percebido e relacionamento.

Apesar da conformidade, essa tendéncia confirma
0 que ja vem ocorrendo, no ambito das pesquisas nacionais
mais genéricas acerca de marketing de relacionamento desde
a primeira publicacdo (Almeida et al., 2006): o assunto da
confianca como formadora do relacionamento continua como
linha mestra de investigacao, tendo representatividade massiva
mesmo quase uma década depois (e.g.: Demo et al., 2015; Faria,
Giuliani, Pizzinatto, & Spers, 2014).
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Terceiro, em relacdo aos procedimentos metodolégicos
adotados, predominaram pesquisas quantitativas, com recortes
transversais, uso de amostras nao probabilisticas e utilizagcao
de questionarios e escalas. No entanto, notou-se também
que, em pesquisas qualitativas, houve utilizacdao apenas de
amostras flexiveis. Em termos gerais, pesquisadores medem
esforcos em atrelar instrumentos de coleta e procedimentos
de tratamento dos dados aos construtos tedricos, optando por
definir amostras baseadas em conveniéncia. Isso revela que os
estudos sdo independentes entre si e de fraca generalizagdo, o
que possivelmente dificulta a evolugdo tedrica e empirica do
B2B no Brasil. A escassez de ensaios tedricos também rememora
resultados anteriores de pesquisa no contexto do marketing de
relacionamento (e.g.: Almeida et al., 2006).

Além disso, o resultado do bloco metodolégico vem
corroborar a preocupacgao outrora apresentada no que concerne
a multiplicidade conceitual em termos de Marketing como um
todo (e.g.: Hunt, 2002; Hutt & Speh, 2010; Lilien, 2016), bem
como na dltima revisdo de literatura no ambito do marketing de
relacionamento (Demo et al., 2015).

Assim, ao fazer um paralelo com a produgao internacional,
é possivel perceber similaridades e discrepancias. Cortez
e Johnston (2017) constataram que a presenca do B2B nos
principais periddicos de Marketing também é escassa. Outro
levantamento realizado, entre 1936 e 2006, constatou que apenas
6,7% do total de artigos publicados trataram do tema (LaPlaca
& Katrichis, 2009). O mesmo pdde ser notado na revisao feita
por Demo et al. (2015), em que apenas 13% das publicacdes
realizadas entre 2001 e 2013 trataram sobre o B2B. Como
conclusao dos trés estudos, notou-se que as publicacdes estdao
mais concentradas em resolver problemas gerenciais do que
fomentar o avango teérico concernente ao tema. Do ponto de
vista da producdo brasileira, apenas 21% da revisao feita por
Demo et al. (2015) e dois artigos da revisao feita pelo presente
estudo foram ensaios tedricos, validando tal apontamento. Em
suma, a tematica abriga uma oportunidade de pesquisa tanto
para pesquisadores brasileiros quanto para os de outros paises.

Porém, é necessario considerar que a producao
internacional encontra-se em estagio mais sélido no que remete
ao fomento da producao académica e desenvolvimento de novas
teorias do marketing B2B. A luz de seu préprio trabalho, Cortez
e Johnston (2017) sugeriram o preenchimento dessa lacuna
por meio das empresas de consultoria, que poderiam assumir
o papel de conectar a pesquisa académica a implementacao
pratica dos gestores. Os autores entendem que deve ocorrer
uma interacao entre os atores envolvidos no marketing B2B,
como redes colaborativas de produgao, para que aconteca
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0 avanco nesse campo de estudo. Os autores propdem, em
seu método “Delphi”, uma opcdo de rede para construcao do
conhecimento.

Esse ensejo, no momento, ndao se aplica a produgao
brasileira. Os periodos sobrepostos das Gltimas revisdes sobre
o tema (Almeida et al., 2006; Demo et al., 2015; Faria et al.,
2014; Lacerda & Mendonca, 2010) corroboram o entendimento
de que falta a reflexao sobre a sinergia e interacao para avango
tedrico do B2B no Pais. Grupos de pesquisa por todo o Pais tém
estudado o B2B (Demo et al., 2015), entretanto ainda o fazem
de maneira isolada. A “Indian School of Business Management
and Administration” (ISBM), por exemplo, organiza duas reunides
anuais de membros, onde todos os profissionais de marketing
B2B analisam desafios, pesquisas e melhores praticas (Cortez
& Johnston, 2017). Ndo obstante, falta a producgao brasileira
expandir sua lente teérica para além do CRM em suas publicagdes,
e as redes colaborativas para constru¢dao do conhecimento podem
seruma op¢do para essa quebra de barreira.

Assim, em face dos resultados e consideracdes trazidas
e inspirados no que foi destacado internacionalmente em
Cortez e Johnston (2017) e Lilien (2016), a agenda de pesquisa
proposta é colocada, na realidade, na forma de questdes
que permitirdo aprofundar a compreensao que se tem sobre
marketing B2B, em consonancia com a possibilidade de, em
alguma medida, reduzir o hiato existente entre academia e os
problemas profissionais:

° Uma vez que os resultados incidiram direta e
desproporcionalmente em um Gnico tema (jornada
do cliente e valor do relacionamento), por que nao
pesquisar outros temas do marketing B2B?

o Por que também ndo apostar, inclusive, em pesquisas
que facam interse¢Ges entre mais de um dos temas
destacados em Cortez e Johnston (2017), como o
aproveitamento de tecnologias e a internet das coisas
(1oT) como forma de inovagao residual ou disruptiva
de negdcios/mercados?

° Metodologias de tomada de decisdao embasadas em
grandes quantidades de dados (Big Data) poderiam
afetar as oportunidades de crescimento e de retorno
nas relacdes entre empresas em um contexto B2B?

o Dado que o marketing B2B pode ser estudado a
partir do enfoque do cliente-alvo (Campos et al.,
2017), a pesquisa poderia empreender investigacdes
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em outros tipos de organiza¢des ndao comerciais
(agéncias de governo, empresas publicas, instituicoes
ndo governamentais, por exemplo)?

° Por que ndo encorajar a pesquisa com especialistas
do campo, testando os conceitos-chave aqui trazidos,
sejam os que mais tém influenciado o marketing B2B
desde sua génese, seja 0 quadro tematico, emergente
em Cortez e Johnston (2017)?

o Como valorizar o emprego de estratégias qualitativas
de pesquisa que permitam maior profundidade sobre
variaveis que incidem diretamente nas decisdes
de B2B (a saber, aquelas varidveis intrinsecas
aos individuos que influenciam as compras
organizacionais processadas por esses mesmos
individuos)?

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo contribui ao dar um primeiro passo para a
compreensdo sobre como o marketing B2B vem se desenvolvendo.
Ao tomar o trabalho de Cortez e Johnston (2017) como ponto
de partida, fornece novas linhas tematicas em ambito nacional,
uma vez que os referidos autores escutaram um alto nlimero
de especialistas no contexto ocidental. Para estudos mais
regionalizados, que se dediquem a compreender em que
distancia o problema pratico dos profissionais de marketing B2B
se encontra em sintonia com o que a academia tem pesquisado,
uma sugestao seria a de replicar tal estudo no contexto brasileiro
ou mesmo em nivel de América Latina.

Assim, o que se sugere, de modo a exceder as delimita¢des
da presente revisao de literatura, é uma analise sistematizada
pelo método Delphi, que possa nao apenas reunir a literatura
por meio de busca bibliografica, mas, principalmente, integrar
o conhecimento que se dissemina sobre o0 marketing B2B desde
a esfera académica até o campo dos profissionais de Marketing
(tomadores de decisdo e consultores).
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