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RESUMO

A presente investigacdo decorre num contexto de estagio curricular na empresa Dune
Bleue, a qual se dedica a importagdo e exportacdo de artigos téxteis técnicos. Sendo uma
empresa de pequena dimensdo, caracterizada por uma carteira de clientes muito especifica,
aliada as dificuldades provenientes da pandemia do Covid-19 e da guerra Ucrania-RUssia,
surge a necessidade de explorar e aprofundar o tema da Satisfacdo e Lealdade no contexto
B2B, tendo como objetivo de perceber como melhorar as relagdes com os compradores,
através de contributos provenientes da percecao dos clientes e vendedores desta empresa.

Sendo uma investigacdo baseada no estudo de Sharma (2022), procurou-se perceber a
importancia de sete atributos ao nivel da dimensdo da satisfacdo e se ha manifestacdo de
lealdade tendo em conta as duas vertentes dentro dessa dimensdo, atitudinal e
comportamental.

Optou-se por uma abordagem qualitativa de estudo de caso, com recurso a técnicas de
recolha de dados tais como: andlise de documentos internos da empresa, inquéritos por
questionario com o intuito de obter as perce¢des dos clientes e através de entrevistas com o
objetivo de compilar as perspetivas dos entrevistados.

Apo6s a andlise de resultados, verificaram-se diferencas em alguns dos atributos,
nomeadamente 0s precos, as adaptacdes/alteracdes nos processos e a importancia da empresa

enquanto colaborador tecnico.

Palavras-chave: Percecéo do Cliente vs. Vendedor, Lealdade e Satisfacdo B2B, Industria

Téxtil



ABSTRACT

This research takes place in the context of a curricular internship at the company Dune
Bleue, which is dedicated to the import and export of technical textile articles. As a small
company, characterized by a very specific customer base, combined with the difficulties
arising from the Covid-19 pandemic and the Ukraine-Russia war, there is a need to explore
and deepen the topic of Satisfaction and Loyalty in the B2B context, with the aim of
understanding how to improve relationships with buyers, through contributions from the
perception of the company's customers and sellers.

Being an investigation based on the study by Sharma (2022), we sought to understand the
importance of seven attributes in terms of the satisfaction dimension and whether there is a
manifestation of loyalty taking into account the two aspects within this dimension, attitudinal
and behavioral.

A qualitative case study approach was chosen, using data collection techniques such as
the analysis of internal company documents, questionnaire surveys with the aim of obtaining
customer perceptions and conducting interviews to compile the interviewees’ perspectives.

After analyzing the results, differences were found in some of the attributes, namely
prices, adaptations/changes in processes and the importance of the company as a technical

collaborator.

Keywords: Customer vs Seller Perception, Loyalty and B2B Satisfaction, Textile Industry
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio insere-se no @mbito do estagio curricular realizado na Dune Bleue,
durante o periodo corrente de setembro de 2022 a marco de 2023.

A Dune Bleue - Importacdo e Exportacao de Artigos Téxteis, Lda. (abreviadamente Dune
Bleue) sediada em Vila Nova de Famalicdo, € uma microempresa que se dedica a criacao,
desenvolvimento e comercializa¢do de meias, mais especificamente meias técnicas.

Os seus produtos sao dirigidos a grossistas e cadeias de retalho, e quer sejam da sua marca
ou vendidos sob “"private label”, inserem-se nos designados téxteis técnicos. Isto &, téxteis
que pelas matérias-primas e/ou pelos processos de fabrico utilizados, apresentam
caracteristicas finais nomeadamente em termos de durabilidade, resisténcia, peso e conforto,
bastante superiores aos téxteis convencionais.

Durante a vigéncia do estagio, as tarefas concretizadas na empresa ndo se limitaram
apenas a um departamento, o que permitiu obter uma visdo holistica sobre os ramos
integrantes da marca. Desde ao auxilio no embalamento, etiquetagem e descarga das
mercadorias a planificacdo e implementacdo de acGes de marketing digital, permaneceu a
aprendizagem e familiarizacdo com os conceitos na area téxtil portuguesa, nomeadamente
sobre 0s processos e criacdo de pelgas técnicas.

Além disso, a experiéncia em open office proporcionou uma visdo global do
funcionamento da empresa, onde por um lado foi possivel testemunhar o dinamismo entre a
forca de vendas e os clientes internacionais, e por outro, absorver o trabalho diligente dos

varios departamentos, mas sobretudo captar o profissionalismo entre os colaboradores.

13
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Enquadrada no setor téxtil, o sucesso desta industria € em grande parte alimentado pela
resiliéncia e inovacdo de pequenas e médias empresas, ainda que as mesmas ndo possuam
uma solida estrutura ao nivel de marketing. N&o obstante, muitas delas dispdem de uma
carteira de clientes leais, cujo relacionamento persiste ao longo do tempo.

A investigacdo desenvolve-se em torno de um contexto de estagio numa empresa que se
insere na tipologia descrita anteriormente. Como forma de dar resposta ao desafio langado
pela empresa, que teria como pergunta de partida “Como melhorar o relacionamento com
os clientes?”, emerge 0 estudo da percecdo dos clientes e dos vendedores ao nivel da
satisfacdo e lealdade.

Pretende-se assim oferecer um contributo para o estudo das relagcdes B2B, através da
reflexdo dos argumentos/opinides dos clientes e dos vendedores sobre a importancia dada
aos diversos atributos que integram os construtos da satisfagéo e da lealdade.

Deste modo, o objetivo geral desta investigacao é entdo, “Investigar os gaps de percecao
entre os clientes e vendedores da Dune Bleue.”

De modo a responder a este problema, foram delineados os seguintes objetivos
especificos:

(1) Compreender a percecado dos clientes e vendedores da Dune Bleue em relacéo a
Satisfacéo;
(2) Compreender a percecdo dos clientes e vendedores da Dune Bleue em relacéo a

Lealdade.

Em Portugal, a indUstria téxtil assinala-se como um dos ramos de produ¢do mais antigos

e tradicionais do pais, destacando-se como um dos mais importantes setores empresariais ao

14
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nivel nacional, representando um volume de negdcios de 8 mil milhdes de euros (Euronews,
2022).

A induastria téxtil da regido Norte, é altamente valorizada pelos diversos players
internacionais, constituindo assim um setor-chave e um dos mais conceituados do pais, pelo
que 76,1% das empresas téxteis portuguesas estdo concentradas no Norte e 10,6% no Centro
(Instituto Nacional de Estatistica [INE], 2021).

O seu prestigio tem origem nas boas praticas profissionais, rapidez no processo
produtivo, fiabilidade e resiliéncia, o know-how industrial, a responsabilidade corporativa e
ambiental aliada a inovagdo, tornando-a assim, lider mundial em téxteis técnicos de alta
qualidade (Fashion Revolution, 2021).

Contudo, o impacto da pandemia do Covid-19, com uma perda correspondente a 572
milhdes de euros em exportacfes no ano 2020 (Jornal de Negdcios, 2021), aliado a guerra
Ucrénia-Russia despoletada em Fevereiro de 2022, tém vindo a agravar as dificuldades
sentidas pela cadeia de abastecimento téxtil e de vestuario, pelo o que a inflagdo € um desafio
que assume cada vez maior atencdo, de acordo com a Federacdo Internacional dos
Fabricantes Téxteis: “O encolhimento das encomendas, é de longe, a maior preocupacéao da
industria téxtil, sequida pela permanéncia das suas causas: 0s altos precos de energia e
matérias-primas, e as altas taxas de inflacdo.” (CNN Portugal, 2022).

Em sentido de alerta, o presidente da ATP, Mario Jorge Machado reflete: “Nesta segunda
metade do ano, que normalmente sdo meses bons para a exportacdo, tivemos um
arrefecimento grande nas encomendas devido ao efeito da guerra e antecipagdo de alguma
recessao que vai existir na Europa.” (CNN Portugal, 2022).

Neste sentido, hd& um reforco da importancia para a satisfacdo dos clientes e

consequentemente, a sua fidelizacdo. Se por um lado, a conjuntura destes dois fendmenos
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constituiu um flagelo nas exportagdes téxteis; por outro, as PME 's sobrevivem a base de
uma carteira de clientes especifica, onde a sua satisfacdo € vital para a continuacdo de
relacionamentos de longo prazo.

Assim, surge a pertinéncia do estudo desta investigacédo, onde foi fundamental investigar
quais séo os atributos da satisfacdo e lealdade mais valorizados pelos clientes, estudando a
sua percegdo na matéria.

Através do cruzamento das suas percecGes com as dos vendedores, foi importante
compreender se ha uma sintonia ou um desajuste relativamente & satisfacdo e lealdade
sentidas, tendo como objetivo primordial de compreender como melhorar o produto/servigo
oferecido e satisfazer continuamente as necessidades dos parceiros, criando uma relagédo
mais proxima e personalizada junto dos mesmaos.

Quanto & sua estrutura, o relatério encontra-se dividido em cinco fases distintas, mas que
se complementam e se organizam, da seguinte forma:

Introducdo, onde € discriminada e justificada a problematica, feita uma breve introducédo
da empresa em estudo e o esboco dos objetivos propostos;

. Revisdo da Literatura, a qual se encontra fundamentada de diversas teorias de
autores e referéncias-chave, identificando o conhecimento existente sobre a
temética em causa;

« Metodologia, onde se clarifica a pertinéncia do uso da abordagem qualitativa
como método para enquadrar e balizar toda a investigacao, bem como as técnicas
de recolha e tratamento de dados a ela subjacentes;

. Estudo empirico, no qual é exposto um diagndstico interno e externo da empresa
Dune Bleue e uma descri¢cdo sociodemogréfica dos respondentes, de forma a

situar o contexto empirico, seguida da andlise e discussdo dos dados produzidos;
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« Conclusdes, nesta fase é realizada uma sintese dos resultados apurados do
inquérito por questionario e das entrevistas, colmatando nas recomendaces

praticas, limitagdes do estudo e por ultimo, pistas de investigacdo futuras.
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2.REVISAO DA LITERATURA

No presente capitulo, inicialmente ¢é feita a exploracdo do conceito de Lealdade no
contexto B2B, as suas vertentes e de seguida, a descricdo dos seus antecedentes. Assume
extrema importancia, uma vez que serve como base para a construcdo de relacionamentos
duradouros com os clientes, especialmente para as empresas que operam neste mercado,
como € o caso da Dune Bleue.

Posteriormente, a investigacdo foca-se na analise do modelo proposto por Sharma (2022)
referente & dimensdo da Satisfacdo, que atua como antecedente da lealdade. O modelo

pretende investigar o impacto de 7 atributos na satisfagdo e lealdade dos clientes.

2.1.A LEALDADE NO CONTEXTO BUSINESS-TO-BUSINESS (B2B)

Segundo Oliver (1999) a lealdade tem sido amplamente considerada como um conceito
essencial na literatura de Marketing. N&o obstante, a sua noc¢ao ainda se encontra pouco clara
no contexto Business-to-Business (B2B), contrapondo as indmeras definicdes para o
mercado Business-to-Consumer (B2C) (Gil Saura et al., 2008).

Ainda que a lealdade ndo tenha sido devidamente conceptualizada no ambito B2B,
Woodruff (1997) e Zineldin (2006) apontam a sua importancia na medida em que esta afeta
positivamente a performance da empresa e apresenta-se como uma forte vantagem
competitiva.

De facto, clientes leais ndo sé demonstram menor sensibilidade as flutuacdes de precos,

como estdo dispostos a pagar mais pelo produto (Guadagni & Little, 2008), além de que,
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criam word-of-mouth (wom) positivo e sdo menos sensiveis a publicidade de marcas
concorrentes (Desai & Mahajan, 1998).

Do mesmo modo, outros autores defendem que os custos associados a retencao de clientes
sdo vastamente inferiores em relagdo a aquisicdo de novos (Fornell & Wernerfelt, 1987).
Sob 0 mesmo ponto de vista, Richard e Zhang (2012) reforcam que os clientes leais oferecem
maior lucro as empresas do que um cliente novo, uma vez que sd@o mais dispendiosos e
envolvem menos custos. Assim, Rauyruen e Miller (2007) e Ramaseshan et al. (2013)
apoiam que ndo importa sé manter as relacbes com os clientes, mas como também, nutrir
um relacionamento que estimule advocacia e compras futuras.

Varios autores definiram lealdade com diferentes nog¢Ges ao longo dos anos (Gul, 2014).
Primeiramente, a lealdade era vista como o simples ato de compra (Tucker, 1964). Em 1996,
Reichheld e Teal defendem que a lealdade é o sindnimo de disposicao e desejo de um cliente
para comprar repetidamente um produto ou usufruir um servico de um fornecedor.

Para Oliver (1999), um dos autores mais citados na literatura, a lealdade é delineada como
um compromisso futuro consistente na compra repetida de um determinado produto /servico
de uma marca, apesar dos meios situacionais e influéncias de marketing.

Por outro lado, Cahill et al. (2010) argumentam que a lealdade se depreende ndo sé com
a repeticdo de compra (retencdo) mas também com a compra de servi¢os adicionais
(expansdo), aliada a recomendacao dos servicos a terceiros (referéncias).

Ja em 2020, estudos demonstram que a lealdade tem maior dependéncia conforme o
contexto do cliente e das suas interpretac0es pessoais, havendo um destaque para as emocgdes
e valores profundos, indo além da mera acdo de compra (Né&rvéanen et al., 2020).

Neste sentido, o conceito da lealdade evoluiu de uma dimenséo comportamental para uma

mais psicoldgica, fundamentalmente baseada na atitude, racionalidade cognitiva e vinculo
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emocional (Suhartanto et al., 2021). Estes processos cognitivos e emocionais promovem a
lealdade, pelo que as empresas devem ter em atencdo a componente emocional nos seus
relacionamentos (Moretta Tartaglione et al., 2019).

De acordo com McMullan e Gilmore (2008), existem trés niveis de lealdade: baixo, médio
e alto. Os autores defendem que clientes com um nivel alto de lealdade esperam uma relagdo
reciproca sustentada em recompensas Unicas e ndo perdoam tao facilmente falhas no servico,
ao passo que, clientes com um nivel médio de lealdade também estdo dispostos a desenvolver
uma relacdo em troca de regalias, mas o preco assume um papel crucial.

Por outro lado, clientes com um nivel baixo de lealdade estdo menos interessados em criar
um relacionamento, mas preocupam-se com ofertas promocionais. Assim, a medida que a
lealdade aumenta, também aumentam as expectativas devido ao alto envolvimento e
compromisso (McMullan & Gilmore, 2008).

Por fim, Jones e Sasser (1995) distinguem a lealdade a longo prazo e a curto prazo. Os
clientes mantidos a longo prazo dificilmente mudam para outra marca/empresa, sendo que
os clientes de lealdade de curto prazo facilmente substituem um servi¢o em prol de melhores

alternativas (Liu et al., 2011).

2.1.1.Vertentes da Lealdade

Para Rauyruen e Miller (2007), a lealdade esté classificada em trés tipos de vertentes: a
comportamental, a atitudinal e a de composicdo. Por um lado, a lealdade comportamental
pode ser interpretada como o padrao repetitivo de compra (Jacoby & Chestnut, 1978). No

entanto, De Matos e Rossi (2008) denotaram que esta percecdo unidimensional é muito
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limitada, dado que o comportamento humano deriva de agdes cognitivas, emocionais e
comportamentais (Worthington et al., 2009).

Surge entdo a lealdade atitudinal, que segundo Park e Kim (2000) baseia-se no lago
psicolégico e emocional de uma empresa/marca, geralmente sob a forma de um
relacionamento continuo de longo prazo e que, pode substanciar os motivos para a
ocorréncia de lealdade comportamental.

Deste modo, um cliente fiel no campo atitudinal, permite aos gerentes compreender as
razdes pelas quais os clientes adquirem os seus produtos, bem como os dos seus concorrentes
e além disso, quais sdo os pontos fortes e fracos da sua empresa (Bandyopadhyay & Martell,
2007).

A lealdade de composicdo é constituida pela unido destas duas vertentes (atitudinal e
comportamental) e foi inicialmente sugerida por Day (1969), tendo sido mais tarde
aprofundada por Barret et al. (2007). A mesma parte do principio em que o consumidor €
tdo leal que ndo pondera outras alternativas durante o processo de escolha de um prestador
de servicos (Gremler & Brown, 1996).

Em suma, a lealdade comportamental demonstra-se através da intengédo e/ou repeticédo de
compra, ao passo que, a lealdade atitudinal manifesta-se através de wom positivo
(Andreassen & Lindestad, 1998), recomendacéo do servico a terceiros (Zeithaml et al., 1996)

e incentivo a utilizacdo do servico a outros (Bettencourt & Brown, 1997).
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2.1.2.Antfecedentes da Lealdade

De acordo com Palmatier et al. (2006), a qualidade dos relacionamentos tem por base
dimensGes como a satisfagdo, confianca e compromisso, sendo que foram consideradas
como os principais antecedentes relacionados com a lealdade (Moretta Tartaglione et al.,
2019).

Alguns estudos demonstram que a lealdade atitudinal é impactada diretamente pela
satisfagdo, compromisso e confianca, enquanto a mudanca de custos e a satisfacdo tém maior

impacto na lealdade comportamental (Dikcius et al., 2019).

Satisfacéo

Existem mdaltiplas abordagens que estudam a dicotomia Satisfacdo/Insatisfacdo, sendo
que uma das mais famosamente estudadas designa-se por teoria de desconfirmacdo de
expectativas, anteriormente proposta por Oliver (1980).

De acordo com esta teoria, 0s consumidores possuem expectativas prévias a aquisicdo de
determinado produto/servico, sendo que apGs a compra, ocorre uma comparagdo entre o
resultado e as expectativas. Quando hd uma correspondéncia com as expectativas, pode-se
entdo afirmar que existe confirmacdo. Por outro lado, quando ha diferencas entre as
expectativas e os resultados, ocorre entdo a desconfirmacdo, podendo esta ser positiva ou
negativa - do lado positivo, o desempenho do produto/servigo € melhor do que o esperado,
havendo uma superacdo das expectativas; e do lado negativo, acontece o inverso, onde o
desempenho fica aquém das expectativas. Posto isto, a satisfacdo do cliente acontece quando
ha uma confirmacdo/ desconfirmagdo positiva, e a insatisfagio € causada pela

desconfirmacgéo negativa (Oliver, 1980).
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Neste sentido, Parasuraman et al. (1985) afirmam que a lealdade dos clientes esta
intimamente ligada as expectativas, e como tal, serem reconhecidas como uma dimensédo
(quais sdo, como foram iniciadas e o que as influencia) é um requisito para o fornecimento
de um servigo com boa qualidade.

Ofir e Simonson (2007) retratam as mesmas conclusdes sendo que, de facto, as
expectativas sdo determinantes-chave para a experiéncia de consumo dos clientes e por
conseguinte, estratégias de marketing bem sucedidas decorrem do bom conhecimento
antecipado sobre o que 0s mesmos esperam de determinado produto/servigo.

Em contraste, outros autores defendem que a satisfacdo do cliente é desenvolvida ao
longo do tempo através da performance do produto ou qualidade percebida, ao invés de
expectativas iniciais. Ou seja, é sO através da experiéncia com o produto que é possivel
determinar o quanto estdo satisfeitos (Anderson et al.,1994).

Em tom de concordancia, Shahid et al. (2011) reforcam que a satisfacdo s6 aparece
depois do consumo de determinado produto/servigo, pelo que se revela como o resultado
real e esperado da utilidade do produto.

Por isso, Mbango (2019) salienta que as empresas necessitam de melhorar a qualidade
dos produtos, o timing da comunicacao e oferecer precos competitivos para trazer valor ao
cliente, o que por sua vez, resulta na sua satisfacdo. O estudo efetuado pelo autor demonstra
que a satisfacdo influencia positivamente a confianca, o0 compromisso, a lealdade e o wom,
sendo constituintes no sucesso de uma empresa.

Phang e Sim (2020) demonstram que had uma maior tendéncia na dura¢do do compromisso
e recompra dos servigos de um fornecedor com o qual um cliente se encontra satisfeito. Além
do incentivo da compra a sdcios e colegas, ha também a préatica de recomendagfes positivas

aos seus consumidores, concorrentes, amigos e conhecidos.
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Contudo, o estudo dos autores comprova que a satisfacdo tem um maior impacto na
lealdade comportamental ao invés da lealdade atitudinal, ou seja, compradores satisfeitos
tém maior probabilidade a repetir a compra do que efetuar wom positivo ao seu circulo
organizacional (Phang & Sim, 2020).

Sob uma posicéao contraria, outros autores mencionam que pode existir um alto nivel de
lealdade dos clientes na auséncia de satisfacdo, valor e mudanca de custos percebida (Russo
et al., 2016). Este fendmeno pode ser explicado devido a variaveis como preguica, habito ou
inércia (Hansemark & Albinsson, 2004; Hill & Alexander, 2006), ou devido a falta de
alternativas (Bardauskaite, 2014).

Finalmente, outros autores ressalvam que a satisfacdo pode ndo ser suficiente para a
ocorréncia de lealdade, sendo necessério investigar outras hipoOteses para a criacdo de

relacionamentos duradouros (Haumann et al., 2014).

Compromisso

Anderson e Weitz (1992) encaram o compromisso como uma forca de vontade pujante
em prolongar uma relacdo com um determinado fornecedor, através do desejo continuo em
criar um relacionamento estavel com o ato de boa-fé em sofrer sacrificios de curto prazo
para a manter, valorizando a confianca na estabilidade e beneficios comuns.

De uma forma lata, Morgan e Hunt (1994) salvaguardam o compromisso como sendo um
ingrediente crucial para o sucesso das relagées organizacionais. E um precursor fundamental
na durabilidade de um relacionamento, pois um grande nivel de comprometimento nao sé
reduz a atratividade por outras alternativas, mas como também, fragiliza a procura e contacto

pelas mesmas (Tsiros et al., 2009).

24



[ ]
Marketing
Leads
Business

Esta vasta longevidade das colaboracBes € extremamente estimulada por um forte
sentimento de alcance de objetivos mituos e uma postura coesa entre 0s parceiros, sem riscos
de ameacas e injusticas (Rodriguez et al., 2006). A mesma ideia ja teria vindo a ser reforcada
pelo trabalho de Fullerton (2003), onde o autor revelou que o compromisso baseado em
valores compartilhados fortalece a retencdo de clientes, ao invés de dependéncia e custos de
mudancga.

Por fim, diversos autores consideram o compromisso como a crenca do fornecedor de que
o relacionamento continuo com um cliente é tdo importante que ambas as partes estardo
verdadeiramente envolvidas e dedicadas a garantir a sua continuidade, comprovando que a
noc¢do atribuida ao compromisso retne consenso entre os autores ao longo dos anos (Gil-

Saura et al.,2009; Ferro-Soto et al., 2023).

Confianga

Parasuraman et al. (1985) foram dos primeiros a introduzir o conceito da confianca como
um fator critico de sucesso em relacbes comerciais. Os clientes necessitam de sentir
seguranca ao interagir com os fornecedores e garantir confiabilidade na troca de informacdes
confidenciais.

Mais tarde, autores como Mayer, Davis e Schoorman (1995) designaram a confianca
como uma nocdo tridimensional, sendo constituida por dimensdes como competéncia,
benevoléncia e integridade.

Do ponto de vista comercial, uma empresa designada competente supde da sua
capacidade no cumprimento das promessas aos compradores, onde a integridade eleva-se a
forma como séo concretizadas essas acdes, devendo a empresa agir de maneira confiavel,

honesta e consistente. Sob o angulo da benevoléncia, esta existe quando ha um cuidado
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sincero com o bem-estar dos clientes, onde os interesses dos consumidores sdo superiores
aos da empresa (Chen & Dhillon, 2003).

J& para McAllister (1995), a confianca é distinguida por duas dimensdes, a cognitiva e
afetiva. Numa perspetiva cognitiva, Swan et al. (1985) defendem que a confianca trata-se
apenas em confiar na fiabilidade de outro individuo.

Por outro lado, numa dimens&o afetiva, trata-se da confianca depositada num parceiro
tendo por base sentimentos criados pelo nivel de cuidado e preocupagdo previamente
demonstrados (Johnson-George & Swap, 1982).

Para Gul (2014), a confianga exprime-se sob a promessa feita entre a marca e o cliente,
onde a mesma iré satisfazer as necessidades sentidas pelo cliente, de acordo com os seus
desejos. Ou seja, quando o cliente é fiel a determinada organizacdo, significa que existe uma
relacdo de confianca.

Segundo Chang et al. (2012), a variavel mais influente na construcédo de confianca traduz-
se na criacdo de um vinculo social, tendo como objetivo conhecer as necessidades e
preferéncias dos consumidores. Assim, as empresas deverdo manter um contacto frequente
com os seus clientes, prestando uma maior atencdo aos seus interesses.

Deste modo, a comunica¢ado entre 0s parceiros é vista como um antecedente da confianca
(Ndubisi et al., 2007; Ramaseshan et al., 2013), pelo que é valorizado o feedback por parte
dos fornecedores, sendo considerado uma ferramenta crucial entre vendedores e
compradores B2B. Neste sentido, o cliente ird sentir um senso de controlo que lhe permitira
justificar novamente a transacao feita a um fornecedor especifico (Gligor et al., 2020).

Em tom de concordéncia, Ferro-Soto et al. (2023) ditam que a criacdo de confianca
depende particularmente das habilidades do vendedor, onde 0 mesmo deve agir com

integridade, honestidade e abertura, e ser consistente com as suas a¢fes e promessas. Atraves
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de um clima fiavel, hd uma diminuigdo do risco percebido e um aumento da segurancga dos
clientes.

Por fim, diversos autores asseguram que as relagdes de longa duragéo estéo fortemente
associadas a confianca (Friend et al., 2018; Dang et al., 2019), sendo esta vista como um
antecedente-chave para a lealdade do cliente e intencdo de compra, atuando em simultaneo

com a satisfagdo do cliente e reputacdo da empresa (Islam et al., 2020).

2.2.A SATISFACAO DO CLIENTE NO CONTEXTO B2B, SEGUNDO SHARMA

A presente dissertacdo baseia-se sobre o modelo de anélise proposto por Sharma (2022),
onde a satisfacdo assenta sobre trés componentes inter-relacionadas, com caracteristicas
Unicas sobre o valor dos relacionamentos. Essas componentes encontram-se divididas em
dimensGes (antecedentes), sendo entdo respetivamente:

- Componente Funcional - Qualidade do produto; Servico de entrega e logistica; Custos
(Preco, custos de aquisicéo, custos de operacéo).

- Componente Técnica - Colaboracdo para avanco técnico; Adaptacdo do produto,
equipamento, processos e procedimentos; Fornecimento de informacGes e beneficios de
aprendizagem (informag&o sobre a inteligéncia de mercado, conhecimento sobre novos
produtos/processos);

- Componente Social - Facilidade de negociacao, coordenacao e tomada de decisdo em

relacionamentos.
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Figura 1. Atributos da Satisfagdao do Cliente no contexto B2B. Fonte: Sharma (2022)

Em seguida, é feita uma revisdo bibliografica respeitante aos antecedentes da

Satisfagéo, anteriormente propostos por Sharma (2022).

2.2.1. Qualidade do produto

Ha mais de 30 anos atras, Garvin (1987) haveria conceptualizado as oito dimensdes da
qualidade do produto — performance, caracteristicas, confiabilidade, conformidade,
durabilidade, facilidade de manutencéo e reparacéo, valor estético e qualidade percebida —
sendo depois mais tarde, estudadas por outros autores ao longo dos anos (Sebastianelli &

Tamimi, 2002; Trentin et al., 2012; Hoe & Mansori, 2018).
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Por um lado, Cordella et al. (2021) referem que a durabilidade de um produto depende
essencialmente da sua capacidade de resisténcia a degradacdo no tempo (confiabilidade) e a
sua habilidade em voltar a um estado funcional (facilidade de manutencéo e reparagéo).

Jé& a performance do produto, no estudo de Prajogo et al. (2021) esta foi medida tendo em
conta trés dimens6es-chave — a qualidade (em termos de confiabilidade), flexibilidade (o
namero de caracteristicas do produto) e inovacédo (a velocidade do desenvolvimento de um
novo produto).

Em relacdo ao valor estético, este pode desencadear respostas emocionais ao cliente antes
do ato da compra e durante o uso do produto, tecendo a conclusdo de que o0 apego ndo €
apenas derivado de um relacionamento prolongado (Vilches-Montero et al., 2018). Putra et
al. (2017) acrescentam ainda que quanto maior for a qualidade percebida, maior sera o
volume de vendas.

Deste modo, Cater e Cater (2010) reforcam que a decisdo predominante na duracdo dos
relacionamentos entre os compradores e os fornecedores, deriva essencialmente de fatores
emocionais e a qualidade do produto. N&o obstante, os autores frisam que apenas estes
conceitos mais emocionais, como confianca e a cooperacdo, ndo sao suficientes para a
sobrevivéncia dos relacionamentos B2B, onde neste caso o produto € a principal razdo pela
qual os parceiros iniciam uma relacdo. Ou seja, sem primeiro receber uma oferta (produto)
de qualidade, os clientes dificilmente terdo motivacéao para prolongar o relacionamento.

Além disso, Sun et. al (2014) mencionam que os beneficios centrais ndo sdo 0s
impulsionadores de valor no que toca a diferenciagdo, mas antes o pressuposto para a criagao
de uma relacdo comercial. Nesse sentido, é esperado que os fornecedores preencham os

requisitos dos clientes quanto a qualidade e entrega.
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Varios autores confirmam em estudos recentes, a influéncia direta e positiva da qualidade
do produto na satisfagéo e lealdade dos clientes (Albari & Kartikasari, 2019; Tri Wahjoedi
etal., 2022), pelo que a constante melhoria é estimulada pela pressdo competitiva e a procura
dos compradores (Li et al.,2018).

Finalmente, outros estudos comprovam que a qualidade do produto tem um impacto

positivo na lealdade comportamental (Dhasan & Aryupong, 2019).

2.2.2.Servico de entrega e logistica

Voltando 40 anos atras, Heskett (1977) ressaltou que «A logistica pode significar a
diferenga entre o sucesso e o fracasso de uma empresa.» (p.85).

Tal constatacdo ainda permanece verdadeira nos dias de hoje. Na verdade, o servico
logistico ¢ cada vez mais critico numa era omnicanal e designada de ‘“impaciente”
(Daugherty et al., 2019). Os autores priorizam a logistica como o principal motor de
integracdo entre as atividades na cadeia de valor, sendo essa integracdo essencial para
resolver a complexidade e pressdes temporais causadas pelo comércio eletronico (Daugherty
etal., 2019).

Ulaga e Eggert (2006) identificaram no seu estudo trés aspetos fundamentais para a
criacdo de valor no servico de entrega e logistica — em primeiro, os fornecedores criam valor
ao cumprir sistematicamente os prazos de entrega; em segundo, ao possuir uma grande
flexibilidade para os ajustes/mudancas nos produtos em grandes picos de procura e/ou
situacOes de emergéncia; e por Ultimo, a capacidade de entregar o produto de acordo com as

especificacbes de uma forma coerente. Além dos aspetos mencionados anteriormente,
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Sharma (2022) acrescenta a disponibilidade da quantidade requisitada pelos clientes e o
embalamento como fatores importantes no servigo logistico.

A qualidade deste servigo tem um efeito positivo na satisfacdo dos clientes, o que por sua
vez, atua como um antecedente da lealdade perante o fornecedor (Gil Saura et al., 2008).

As mesmas conclusdes sdo retiradas por Justavino-Castillo et al. (2023), onde os autores
refletem o valor logistico como sendo um fator crucial na criacdo de relacionamentos
duradouros, e que além disso, permite definir objetivos estratégicos que fomentem a lealdade
do cliente. Por outro lado, € extremamente dificil satisfazer os diferentes segmentos de
clientes, e por isso, € importante haver uma boa tética de gestao das capacidades de logistica
para cada grupo, de modo a obter relagdes mais fortes e clientes fiéis (Huma et al., 2019).

J&a numa posicao contréria, outros autores demonstram que o servigo logistico ndo esta

intimamente ligado a satisfacdo, mas sim a confianga e o compromisso (Mi Jang et al., 2013).

2.2.3.Custos (preco, custos de aquisicdo, custos de operacdo)

O custo direto do produto — o preco — € o valor real cobrado por um fornecedor a
determinado comprador. Ja os custos de aquisi¢do sao definidos como os custos incorridos
pelo cliente na aquisicdo e armazenamento de produtos. Quanto aos custos operacionais,
estes traduzem-se nos gastos diarios de uma empresa (Cannon & Homburg, 2001).

Menon et al. (2005) descobriram uma pista interessante nos resultados do seu estudo: por
um lado, ha uma forte indicacao que os custos operacionais sao tdo influentes quanto o preco
de compra na determinacédo do valor percebido pelo cliente. Neste sentido, os fornecedores
ao otimizarem 0s seus sistemas e processos internos, irdo contribuir para a reducdo dos

“sacrificios” operacionais do cliente.
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Simultaneamente, 0s autores ndo encontraram um impacto significativo dos custos de
aquisicao no valor percebido do cliente, essencialmente motivado pela natureza transparente
que os outros custos (preco e de operacdo) possuem e que estes ndo. Assim, 0s autores
concluem que o fornecedor ndo se pode apoiar apenas na dimenséo do preco (embora o preco
continue a ser um determinante-chave) ao gerir o valor percebido pelo cliente (Menon et
al.,2005).

A percecdo dos clientes apresenta um peso crucial no ato de compra, na medida em que
esta serve como um indicador de qualidade de um produto/servico (Albari & Safitri, 2018).
De facto, se os clientes sentirem que o sacrificio preco/valor ndo é adequado, provavelmente
ndo haverd repeticdo de compra nem envolvimento novamente com a empresa (Dhasan &
Aryupong, 2019).

Por outro lado, os custos sdo um fator na extensdo da duracdo de uma relacdo B2B, dado
que os clientes tendencialmente sentem maior conforto com o seu fornecedor atual a medida
que os custos de mudanca para a sua substituicdo e a satisfacdo aumentam (Xue et al., 2021).

Para Umashankar et al. (2016), estes explicam que as empresas maioritariamente das
vezes assumem que clientes fiéis sdo menos sensiveis ao preco, mas que na realidade, a
medida que a lealdade comportamental aumenta, o seu foco no preco também.

Os autores argumentam que clientes leais ao nivel comportamental, esperam em troca dos
seus esforcos monetarios uma reducédo no preco, sendo que a vertente atitudinal suaviza esse
foco através do valor recebido na qualidade do servigo, como recompensas ou conveniéncia.
Ou seja, os clientes que apenas exibem lealdade comportamental em relacdo & empresa, nao
sdo propriamente os mais lucrativos, pelo que os gastos feitos anteriormente ndo servem
como indicacdo de prolongamento da relacdo, na medida em que, é necessario também haver

um vinculo emocional a empresa (Umashankar et al.,2016).
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Desse modo, a empresa necessita de atenuar o esfor¢o monetario sentido como o0s precos,
focando-se nos beneficios dos servicos e produtos que oferecem propostas de valor
acrescentado aos clientes que demonstram sensibilidade. Ao invés da reducdo dos precos,
no momento de renovacdo de contrato, o cliente estara voltado para os beneficios e servigos

superiores que recebeu, e ndo no custo de os receber (Williams et al., 2011).

2.2.4.Colaboracdo para avanco técnico

De acordo com Vayvay e Cruz-Cunha (2016), a participacdo dos fornecedores no
processo inovativo é benéfica no sentido em que, os parceiros partilham recursos de
Investigacdo e Desenvolvimento (I&D), tecnologia e qualidade, normais sociais e
ambientais, de modo a ir ao encontro das expectativas dos clientes.

No estudo realizado por Cui e Coenen (2016), é reforcado a importancia da colaboracéao
técnica para 0 aumento da satisfacdo e repeticdo de compra em relacdo a um determinado
fornecedor. As respostas obtidas nas entrevistas qualitativas mostram que as empresas
valorizam o know-how dos fornecedores, incorporando-0s no processo criativo através de
ideias/recomendaces, de modo a melhorar a qualidade do servigo e reduzir custos.

Reforcando o mesmo ponto de vista, Sharma (2022) refere ainda que ao invés do foco
estar centrado na venda de produtos de alta qualidade a precos competitivos, os fornecedores
devem tambeém apostar na criacdo de oportunidades para o desenvolvimento de produtos
inovadores e na investigacdo de novas tecnologias, consolidando a relevancia das parcerias
técnicas.

Sob a mesma linha de pensamento, Zhang et al. (2020) comprovam que as habilidades e

recursos de um fornecedor tém de facto impactos positivos na criacdo de valor para o cliente.
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Com o aumento da competitividade, as empresas mais pequenas correm maior risco de serem
eliminadas do mercado, e como tal, a colaboragéo tem um papel crucial nesse processo, no
sentido em que uma alianca forte é indelével na obtengdo de uma boa performance (Zhang
et al., 2020).

Assim, a interacdo afetiva e comportamental (atitude e motivacao), capacidades de troca
de informacdo e um mindset orientado para o cliente desempenham papéis fundamentais na

cocriacdo de valor B2B (Saunila et.al, 2019; Sore et al., 2022).

2.2.5.Adaptacao do produto, equipamento, Processos e
procedimentos

As adaptacOes referem-se aos ajustes especificos ou mudancas ao nivel do produto,
processo produtivo e/ou procedimentos, que melhor se encaixam as condi¢Ges dos clientes
(Hallen et al., 1991).

No estudo realizado por Awan (2019), é demonstrado que a vontade do exportador em se
adaptar e implementar novas préaticas de conhecimento (ou adaptacGes) pode aumentar
significativamente a motivacao das empresas em garantir um relacionamento a longo prazo,
funcionando como um catalisador para a inovacéo.

O ponto Unico de diferenciacdo para as marcas dos fornecedores nao pode ser criado nos
seus mercados apenas atraves dos seus proprios esforgos, é fundamental haver uma relagdo
Com 0S Seus parceiros que permita a incorporacdo e adaptacdo de recursos especificos e
atividades personalizadas, como forma de aumentar consideravelmente essa distingdo em

relagdo aos concorrentes (Choi & Hara, 2018).
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As adaptacdes ao nivel do processo de fabrico podem incluir a rapidez na alteragdo de
planos de produgdo e a flexibilidade de personalizagdo dos produtos tendo em conta
necessidades dos clientes. Um segundo tipo de adaptacdo poderd ser o fornecimento de
atendimento especializado, uma chave para os relacionamentos B2B (Hazen & Ellinger,
2019).

Segundo Padgett et al. (2020), potenciais adaptagdes relativamente ao atendimento de
clientes, poderiam envolver a manutencdo de stocks Unicos, acomodacBes de entrega e
apresentar aos clientes condi¢des de pagamento vantajosas ou oferecer maltiplas opcdes de
pedidos.

Por um lado, se a flexibilidade e/ou adaptabilidade € um sinal de compromisso
demonstrado pelos fornecedores, entdo os mesmos deverdo estar prontos para oferecer
produtos, processos e procedimentos altamente personalizados e por isso, devem considerar
os investimentos de capital necessarios para implementar essas modificacfes (Dasanayaka
et al., 2020).

No entanto, a verdade é que geralmente ndo ha uma predisposicdo por parte da geréncia,
para o célculo dos custos e beneficios associados as adaptacdes (Schmidt et al., 2007). Os
autores argumentam que a tomada de decisdo é mais intuitiva ao invés de calculista, e que
por isso, ha uma maior relutancia em aumentar a vulnerabilidade da empresa através da
criacdo de custos irreparaveis, o que podera significar que oportunidades frutiferas para

adaptacdes sdo normalmente negligenciadas.
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2.2.6.Fornecimento de informacdes e beneficios de aprendizagem

O desenvolvimento de conhecimento é um ciclo continuo, pelo que o compartilhamento
de know-how e informacdes entre os parceiros B2B é visto como um processo que permite
inovacdo e melhoria da qualidade do produto, reducdo de custos e precos mais baixos,
sustentado por uma mentalidade win-win e confianca (Trim & Lee, 2021).

Para Pathak et al. (2021), as percecOes de valor dos clientes dos produtos/servi¢os co-
criados sdo motivadas essencialmente pelos beneficios que receberdo. Deste modo, €
fundamental compreender as motivacbes dos clientes, de modo que o fornecedor possa
oferecer propostas de valor que os atraiam a iniciar uma relagdo com o mesmo (Komulainen,
2014).

Ou seja, o valor percebido varia consideravelmente dependendo do nivel da capacidade
de absorcdo da empresa, a orientacdo para aprendizagem e os sacrificios do cliente nesse
processo de instrugéo, pelo que quanto maior forem as capacidades das empresas, maior vai
ser o valor percebido pelo cliente (Komulainen, 2014).

Nesse sentido, diferentes contextos de relacionamentos oferecem niveis variados de
oportunidade sobre a aquisicdo de beneficios, no sentido em que héa relacdes B2B em que 0s
parceiros praticam uma partilha intensiva de conhecimento e habilidades, como aliangas
P&D, ao passo que, os relacionamentos fornecedor-comprador sdo menos propicios aos
beneficios de aprendizagem (Xu & Hao, 2021).

Para Koponen e Julkunen (2022), as relac6es rentaveis de longo prazo com clientes B2B,
constituem beneficios relacionais (confianga, comunicacdo, compromisso e lagos sociais) e
beneficios comerciais (objetivos muatuos, gestdo de conflitos, gestdo do tempo, eficacia de

custos, confianga no vendedor, eficiéncia no trabalho).
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Finalmente, Spiteri e Dion (2004) argumentam que o0s beneficios estratégicos (estudados
sob a forma de competéncias e conhecimentos do fornecedor) influenciam positivamente a

satisfagdo e a lealdade comportamental.

2.2.7.Facilidade de negociacdo, coordenacdo e tomada de decisdo
em relacionamentos

Para Han et al. (1993), as negociac0es e a facilidade de coordenacdo assumem um papel
essencial nos relacionamentos empresa-fornecedor. A colaboracdo apresenta-se como fator
crucial para o mantimento de relagdes complexas (Bahinipati & Deshmukh, 2012), havendo
assim, uma preocupacdo com as ligacfes organizacionais e interpessoais, com vista ao
alcance de um maior nivel de satisfacdo das empresas (Mohd Noor et al., 2015).

Para Shanka e Busik (2019) a interacdo e 0 apego social desempenham papéis
significativos na construcdo de um relacionamento favoravel com uma empresa, onde no
inicio de uma relacdo estes ndo tém um grande impacto na satisfacdo, mas que a sua
importancia aumenta ao longo da duracdo do relacionamento.

Por outro lado, outros autores sugerem que os diferentes tipos de relacdo B2B devem ter
um nivel de frequéncia de interacdo apropriado, ou seja, uma relacdo mais complexa requer
um maior nimero de encontros, uma vez que se trata de um servico com grande troca de
informacdo e customizacgéo (Teixeira et al., 2020).

No seu estudo, Sharma (2022) reflete entdo que a facilidade de negociar, coordenar e
tomar decisbes sobre as questbes de relacionamento afeta positivamente a lealdade
atitudinal, ou por outras palavras, os clientes sentem-se motivados a recomendarem a outros

compradores potenciais.
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Finalmente, para Sun et al. (2014) se um fornecedor prestar um servigo de apoio ao cliente
mais atencioso ou manter uma boa interagdo durante esse processo, os compradores irdo
sentir que sdo importantes e como tal, estardo mais dispostos para comunicar e trocar ideias
com os fornecedores. Além disso, a maior compreensao sobre o0 negdcio da empresa-cliente
permitird assegurar um apoio mais confiavel e adequado as necessidades do comprador,
resultando num servico de qualidade superior. E mencionado ainda que, a disposi¢do do
fornecedor em solucionar as preocupacdes do cliente em relacionamentos continuos, é
valorizada como a sua capacidade de resposta.

Em suma, os autores concluem que o desenvolvimento de lagos interpessoais promove a
comunicagdo e a resolugdo de problemas, levando a um melhor alinhamento entre os

objetivos de cada um dos parceiros (Sun et al.,2014).
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3. METODOLOGIA

Definido o problema do estudo e os objetivos a ele circundantes, e tendo como base a
revisdo da literatura que permitiu aferir todo o enquadramento tedrico, importa agora
identificar os procedimentos metodologicos que irdo sustentar o campo empirico.

Este capitulo respeitante a metodologia serve-se entdo, como uma espécie de “ponte”
entre a literatura abordada e os dados obtidos na investigacdo, procurando ilustrar de forma

sucinta e coerente a abordagem, métodos e técnicas implementadas.

3.1.OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Recordando de novo o objetivo geral desta investigacdo: «Investigar os gaps de perce¢ao
entre os clientes e os vendedores da Dune Bleue.»

Isto €, pretende-se perceber as lacunas existentes entre a percecdo dos clientes e a dos
vendedores a propdsito da satisfacdo e da lealdade.

Relativamente aos objetivos especificos, que funcionam como o desdobramento do
objetivo geral em termos operacionais, estes prendem-se da seguinte forma:

(1) Compreender a percecéo dos clientes e dos vendedores da Dune Bleue em relacéo a

Satisfacéo;
(2) Estudar a percecdo dos clientes e dos vendedores da Dune Bleue em relagdo a

Lealdade.
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3.2.ABORDAGEM QUALITATIVA

Tendo em consideragdo o problema e os objetivos previstos, a abordagem metodolégica
desta investigagdo forcar-se-a em métodos qualitativos.

A abordagem qualitativa pressupde a explicacdo de fendmenos particulares como forma
de compreender o geral, sendo por isso uma andlise apoiada em caracteristicas
interpretativas, indutivas e subjetivas, cujos dados qualitativos adquiridos produzem
conhecimento (Oliveira & Ferreira, 2014).

O recurso a esta metodologia justifica-se pela sua propria natureza, onde € imprescindivel
analisar comportamentos, valores e opinides compreendidos dentro da empresa. Neste caso,
interessa estudar e capturar a percecdo de respondentes chave e o conteido de documentos

concretos.

3.2.1.Estratégia Metodoldgica: Estudo de Caso

Tratando-se de uma investigacdo de natureza qualitativa, o atual estudo insere-se numa
estratégia metodologica de estudo de caso.

Yin (2009, p.18) define o estudo de caso como sendo “uma andlise empirica que estuda
um fenémeno contemporaneo dentro do contexto de vida real, particularmente quando as
fronteiras entre o fendbmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes”. Neste caso, 0
contexto empirico debruca-se sobre um ambiente dindmico e especifico de uma empresa
B2B, nomeadamente a Dune Bleue.

Fundamentalmente, o autor reforca também a ideia de triangulacdo de dados através da

utilizacdo de multiplas fontes de evidéncia.
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3.3.TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

As técnicas de pesquisa adotam um conjunto de requisitos na obtencédo de dados previstos,
fundamentando o propésito adjacente & sua escolha. Os instrumentos para a obtencdo de
informacdo divergem consoante a tipologia de investigacdo (Marconi & Lakatos, 2007).

O presente estudo recorre a aplicagdo de um inquérito por questionario online por email,
elaborado através de questBes exploratorias e de referéncia bibliogréfica. Aliando a este
método, ainda foi feito o uso de entrevistas por chamada redigidas a partir de questes
abertas, bem como a analise de documentos da empresa que servem de base para o estudo.

A complementaridade de todas as técnicas, permite afiancar a robustez e ampliacédo da
recolha e subsequente, anlise dos dados. E possivel visualizar o desenho das técnicas de

recolha de dados na tabela 1 (pagina 44).

3.3.1.Inquérito por Questiondrio

Para avaliacdo da percecdo dos clientes relativamente aos atributos de satisfacdo e
lealdade, disseminou-se um inquérito por questionario aos respetivos. De acordo com
Fowler (2013) o método de pesquisa por questionario produz uma descricdo numérica ou
quantitativa de tendéncias, atitudes ou opiniGes de uma determinada amostra de populacao.

O questionario elaborado para este estudo (tabela 1), foi desenvolvido através da
plataforma Google Forms e divide-se em 4 secc¢Oes. As duas primeiras sec¢es séo
compostas por perguntas de pesquisa de carater exploratério, ou seja, foram expressamente

pedidas pela empresa para efeitos da gestdo de qualidade. Numa escala de 1 a 5 (Escala de
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Likert), os inquiridos responderam com o seu nivel satisfagdo, onde 1 significa “Muito
Insatisfeito”, 2 - “Insatisfeito”, 3 - “Satisfeito”, 4 - “Muito Satisfeito” e 5 - “Nao Aplicavel”.

As restantes duas secgOes sdo compostas por afirmac6es fundamentadas no estudo de
Sharma (2022), onde os inquiridos responderam com o seu grau de concordancia numa
escala de Likert, onde 1 significa “Discordo Totalmente”, 2 - “Discordo”, 3 - “Nem discordo
nem concordo”, 4 - “Concordo” e 5 - “Concordo Totalmente”.

Por se tratar de clientes internacionais, os inquéritos foram escritos em Francés e Inglés,
de modo a facilitar a barreira linguistica. O envio dos questionéarios foi efetuado pelos dois

comerciais responsaveis.

3.3.2.Entrevistas

Como fonte de recolha de dados relativamente a percecdo dos vendedores, foram
conduzidas entrevistas aos dois comerciais da empresa. Oliveira e Ferreira (2014)
consideram a entrevista como uma das técnicas de recolha de dados mais comumente
utilizadas no estudo qualitativo, podendo diversificar na sua forma: estruturada,
semiestruturada e n&o estruturada.

Resumindo Gil (2008), pode-se entéo definir a entrevista como uma técnica de interacéo
social, sendo extremamente eficaz para a investigacdo do comportamento e subjetividade
humana.

Nesse sentido, através da composicao de questdes abertas que permitam ao entrevistado
preencher a resposta de informacdes ilustrativas, pretende-se assim obter conhecimento que

vai além do enumerativo. Deste modo, tenciona-se alavancar conclusdes mediante os
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sentimentos/opinides percecionados pelo vendedor, melhorando a compreensao sobre o grau
de satisfacdo e lealdade existentes e a influéncia das agdes da Dune Bleue nos clientes.

O guido da entrevista (tabela 1) foi desenhado com base na reviséo da literatura, mas
essencialmente de acordo com a referéncia-chave desta investigacao, o autor Sharma (2022),
procurando dar resposta aos objetivos especificos propostos.

As entrevistas foram conduzidas por meio de chamada telefénica, por envolver beneficios
como maior flexibilidade de participagéo, custos e gestdo de tempo de ambas as partes.

Relativamente a selecdo dos entrevistados, o critério indispensavel foi o alto nivel de
contacto com o cliente, nomeadamente a forca de vendas, de modo a ser espelhado em cada

resposta o conhecimento de alguém experiente nos relacionamentos com os clientes.

3.3.3.Documentos

Complementado 0s métodos da entrevista e inquérito, procedeu-se também ao uso da
analise documental como uma técnica auxiliar do estudo, levando ao aprofundamento e
validacdo dos dados primarios previamente descritos.

Esta importante técnica implica o levantamento e analise de dados com base em multiplos
documentos impressos ou digitais (Bowen, 2009), revestindo um cariz inovador e com fortes
contribuicdes em alguns temas de investigagcdo (Godoy, 1995).

Nesse sentido, a analise apoiada em documentos internos fornecidos pela empresa,
permitiu extrair informagGes Uteis relativamente ao contexto empirico, contribuindo para

uma visdo mais rigorosa e completa da estrutura integrante na organizacao.
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3.3.4.Tabela explicativa das técnicas de recolha de dados

S
(0]
O
o
2
2
-
o}
o

«Investigar os gaps de percegdo entre os clientes e os

vendedores da Dune Bleue.»

Objetivos

"Compreender a percecdo dos clientes e dos vendedores da

Especificos

Dune Bleue em relacdo a Satisfacdo.”

imensoes

D

~

SATISFACAO

Qualidade do

Servico de

Custos (preco, custos de

Produto

Entrega e

de operagao)

aquisicio e

Logistica

Guido do Inquérito por Questiondrio

10.

Qualidade dos produtos.
Apresentacdo/estado das
mercadorias apresentadas.

A Dune Bleue muitas vezes ndo
preenche os Nossos requisitos de
qualidade.

A Dune Bleue excede as nossas
expectativas de qualidade.
Acompanhamento das
encomendas

Cumprimento dos prazos de
entfrega.

As meias sdo entregues de acordo
com as especificacoes.

Precos.

Como é que o preco cobrado pela
Dune Bleue se compara ao prego
dos seus outros fornecedores?
Como é que cada um dos seguintes
custos (pedidos, entrega,
manutencdo de stock,
administrativos) da Dune Bleue se
compara com os custos incorridos

Explora-
toria

Sharma
(2022)

Explora-
téria

Sharma
(2022)

Explora-
toria

Sharma
(2022)

Guido da Entrevista

O que pensa sobre a qualidade do produto oferecido pela
empresa, ou seja, quais seriam os atributos de qualidade do vosso
produto, mais valorizados pelos vossos clientes2 E menos
valorizados?

Sente que os requisitos dos clientes sGo cumpridos ou pelo
contrdrio, a vossa oferta/servico fica agquém dos requisitos deles?
E ao nivel das expectativase

O gue me pode dizer sobre o servico de entrega e logistica,
particularmente ao nivel do cumprimento dos prazos de entrega?
Qual o feedback que recebe dos vossos clientes sobre este
topico?

E co nivel do produto, este normalmente é entregue de acordo
com as especificacdes ou sente que hd insatisfacdo dos clientes?

Como descreveria a relacdo qualidade/preco presente na Dune
Bleue?2 E de que forma é que os precos correspondem aos
beneficios associados aos produtos da empresa?

Pelo menos é dos vossos clientes sentem que os precos da Dune
Bleue sdo superiores caos de outros fornecedores com quem
frabalham. Qual a sua opinido sobre esta perce¢cdo dos vossos
clientes?2

Na sua perspetiva, o que pensam os clientes sobre os custos
incorridos no relacionamento com a empresa (pedidos, entrega,
manutencdo de stock, administrativos) ¢

Garvin
(1987);

Sharma
(2022)

Sharma
(2022)

Armstrong
et al.
(2014);

Sharma
(2022)

44



ipam

Marketing
Leads
Business

Colaboracio para avanco

Adaptacio do produto,

Fornecimento de
informacoes e beneficios

técnico

toe

processos, equipamen

procedimentos

de aprendizagem

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

nos relacionamentos com os outros
fornecedores?

Aconselhamento e capacidade
técnica no esclarecimento de
duvidas.

NUmero de desenvolvimentos
(produtos novos) apresentados por
época.

A Dune Bleue geralmente estd
interessada em atividades conjuntas
para o desenvolvimento de meias.
A Dune Bleue é um parceiro
importante no desenvolvimento
técnico.

Pela nossa empresa, a Dune Bleue
fez alteracdes ao nivel dos produtos,
processos, equipamentos ou
procedimentos.

Informacdo disponibilizada.

N&és beneficiamos do conhecimento
de mercado da Dune Bleue.

As informacodes técnicas ou
comerciais necessdrias podem ser
facilmente obtidas da Dune Bleue.

Explora-
toria

Sharma
(2022)

Sharma
(2022)

Explora-
toria

Sharma
(2022)

9.

Na sua opinido, acredita que os clientes consideram a Dune Bleue
como sendo um parceiro importante no desenvolvimento técnico,
ou seja, se a empresa demonstra interesse em atividades
conjuntas?

Face as necessidades dos clientes, a Dune Bleue realizou alguma
adaptacdo/alteracdo em relagdo a:
A) Stock e Distribuicdo;

B) Marketing;
C) Caracteristicas do produto;
D) Staff;

E) Equipamento.

Se em alguma respondeu que sim, porqué?

10. Acredita que os clientes beneficiam do conhecimento de

11.

mercado da empresa? Porqué?

De que modo é que a informacdo (técnica ou comercial)
disponibilizada pela Dune Bleue safisfaz as necessidades dos
clientes? E é facilmente acessivel?
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19. Simpatia e disponibilidade no
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< _g aEa 20. Facilidade de'con’rac’ro (presencial,
’g g g telefone, email, efc.).
o s s 21. Qualidade do atendimento
s © E telefénico.
E .g e 22. Rapidez na resposta aos pedidos
S s g e/ou necessidades.
T2 e 23. Flexibilidade nos pedidos.
T 5% 24. Tratamento de
£ S 8 reclamacgdes/sugestoes.
= 25. Qualidade do apoio pds-venda.
26. Falo positivamente sobre a Dune
2 % - = Bleue aos meus sécios e colegas de
o Ao £ outras empresas.
18 ‘8 § E 27. Recomendo a Dune Bleue quando
8 @ g g me pedem uma recomendagdo de
o
% -8 5‘ g um fornecedor.
29 < 28. NOs consideramos a Dune Bleue
°©08 g s
5 0 O <_t' E como a nossa primeira escolha
g i % w g enquanto fornecedor de meias
03 g E técnicas.
g O 0 kv 29. Nosiremos fazer mais negdcios com
€39 2 a Dune Bleue brevemente.
O £ 9 g
= O m =]
= 2 S

LEVANTAMENTO FINAL

Explora-
térial

Sharma
(2022)

Sharma
(2022)

12.

13.

14.

15.

16.

Na sua opinido, como € que os clientes descreveriam o seu
relacionamento com a Dune Bleue?

A Dune Bleue disponibiliza de um atendimento personalizado ao
cliente. Qual diria que € o vosso "trunfo”2

Sabe-me dizer se os clientes falam positivamente sobre a Dune
Bleue ou se até mesmo fazem recomendacdes a terceiros,
engquanto empresa fornecedora?

Para os clientes que tendencialmente repetem a compra dos
produtos da Dune Bleue, sente que a empresa € a sua primeira
escolha? Porqué?

De uma forma global, hd algum aspeto a melhorar na empresa?
Se sim, qual e porqué?

Tabela 1. Tabela referente as técnicas de recolha de dados. Fonte: Elaboragio propria

1 Questdes de pesquisa assinaladas como «Exploratériasn foram expressamente solicitadas pela empresa.

Elabora-
cdo
prépria

Sharma
(2022)

Sharma
(2022)

Elabora-
cdo
propria
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3.4.METODOS DE SELECAO DE AMOSTRA

Com o intuito de recolher dados quantitativos, o universo da investigacdo compreende 0s
clientes mais importantes da Dune Bleue, mais concretamente os 40 clientes com maior
ponderacdo sobre a faturagcdo da empresa. Para efeitos de caracterizacdo dos respondentes,
importa reconhecer 0 nome da empresa, a sua forma juridica, o setor de atividade em que
esta inserida, a sua dimensdo e finalmente, o pais onde se encontra sediada. De modo a
salvaguardar a sua confidencialidade foi atribuido um cddigo de codificagdo de letras, sendo
que cada letra corresponde a uma empresa, que véo desde A-K.

Jé& para o levantamento de dados qualitativos, a amostra compreende os dois vendedores
da empresa, com a intencdo de complementar o estudo realizado previamente aos clientes,
tendo a sua perce¢do em consideracdo. Para o perfil dos entrevistados, € importante enumerar
o0s cargos e fungdes na organizagdo, o tempo de permanéncia na organizacéo, a sua idade e
por ultimo, o seu género. Novamente, com o intuito de proteger a identidade dos
entrevistados, foi atribuido a codificacdo da letra “E” seguido de um numero, ou seja, “E1-

Entrevistada 1” e “E2- Entrevistada 2”.

3.5.METODO DE TRATAMENTO DE DADOS

Nesta investigacdo, efetuou-se primeiramente um diagnostico dos dados obtidos do
inquérito por questionario, com recurso ao programa estatistico SPSS para o tratamento de
dados. Além disso, procedeu-se a analise de conteudo dos restantes dados primarios

(entrevistas), através do seu cruzamento com dados do inquérito. A analise dos dados
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secundarios, com recurso aos documentos facultados pela empresa, foi possivel obter uma

visdo detalhada sobre a estrutura da empresa e extrair informacdes relevantes para a analise

interna.
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4.ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O presente capitulo encontra-se dividido em quatro pontos fundamentais: (i) sera feita
uma analise interna e externa da Dune Bleue, de seguida, (ii) a caracterizacdo dos inquiridos
e entrevistados, (iii) a analise dos dados do inquérito relativamente as dimensdes da

Satisfacdo e Lealdade, e em tom de concluséo, (iv) uma tabela sintese dos resultados obtidos.

4.1.A DUNE BLEUE, LDA.

Fundada no ano de 2005, a Dune Bleue conta assim com mais de 17 anos de presenga no
mercado de comércio por grosso de meias, mais especificamente em petgas técnicas.

Atualmente encontra-se sediada na regido de Cavaldes em Vila Nova de Famalicéo, e
desenvolve toda a sua atividade contando com 9 colaboradores diretos.

Sendo uma empresa de Trading, a marca foca-se especialmente na exportacdo para
mercados internacionais - em particular, 0 mercado francés - correspondendo a cerca de 98%
do seu volume de negdcios. Os restantes paises para 0s quais a marca exporta sdo Inglaterra,
Espanha, Alemanha e Canada.

A Dune Bleue, como ndo possui producdo propria, tem de recorrer a varias empresas
nacionais para a confecdo dos seus produtos. O seu portfolio de oferta inclui centenas de
referéncias arrumadas em onze familias distintas de produtos: outdoor/ caminhada, eco
(bambu), trabalho, medicinal, elegante, casual, desporto, ville, caca/ pesca, casa e crianga

(Dune Bleue, 2023).
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4.1.1.Andlise Interna

Misséo

“Aumentar o capital relacional com os seus stakeholders mais diretos para manter a
lealdade dos clientes finais a marca Dune Bleue e para inovar, assegurando um servico impar
de entregas e satisfazendo cada vez melhor as necessidades do dia-a-dia das pessoas que

calcam as meias concebidas e comercializadas pela empresa” (Dune Bleue, 2023).

Visao

A Dune Bleue visa tornar-se huma das maiores marcas de pelugas mais prestigiadas a
nivel mundial, com especial foco nos segmentos mais importantes do mercado que lhe estéo

associados (Dune Bleue, 2023).

Valores
Os valores que a marca defende, constatados no website da Dune Bleue

( https://www.dunebleue.com/empresa.html) séo:

- “Etica- adotar e exigir um comportamento ético em todas as relacdes que
estabelecemos com 0s nossos clientes, fornecedores, parceiros e colaboradores;”
“Responsabilidade - assumir uma atitude responsavel perante o mercado e
colaboradores no momento da defini¢cdo de objetivos e aceitacdo de compromissos;”
- “Rigor e Disciplina - aplicados nas tarefas quotidianas e na definigdo estratégica da
Dune Bleue;”
- “Comprometimento - demonstrando aos nossos clientes que somos um parceiro fiavel

e presente em todos as fases e momentos do seu desenvolvimento;”
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- “Sobriedade e Confidencialidade - protegendo todos os dados, informacoes, ideias e
projetos dos nossos clientes;”
- “Inovacio - procurando encontrar novos procedimentos e Servigos que possam

antecipar as necessidades dos nossos clientes e as suas dificuldades.”

Segmentagéo e Posicionamento

Ao nivel da segmentacédo, a empresa atua no dominio do comércio por grosso de artigos
téxteis, principalmente no modelo de negdcio B2B.

No que diz respeito ao posicionamento, a Dune Bleue demonstra uma grande capacidade
e flexibilidade de resposta; um know-how técnico significativo, potenciado por
colaboradores altamente dedicados e experientes; um envolvimento comercial elevado, fruto
da excelente relacdo com os clientes; e destaca-se pela sua qualidade distintiva, através do
desenvolvimento de produtos técnicos customizados de elevado valor acrescentado (Dune

Bleue, 2023).

Estrutura Organizacional

A equipa Dune Bleue dispde de 9 colaboradores, sendo estes distribuidos pela Geréncia;
e pelos departamentos de Contabilidade, Compras, Qualidade, 1&D e Controlo de Qualidade,
Armazém e Logistica, Desenho & Imagem, e Administrativo e Financeiro. Através do
contacto direto com os seus clientes e fornecedores, hd uma garantia de qualidade nos seus
relacionamentos e inclusive uma maior fluidez nas relagdes comerciais entre todas as partes

(Dune Bleue, 2023).
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Qualidade Adm»lnlsira?lvo &
Financeiro

1&D e Controlo de Armazém e Desenho &
Qualidade Logistica Imagem

‘ Comercial \ Compras

Figura 2. Estrutura Organizacional da Dune Bleue. Fonte: Dune Bleue (2023)

Mapa dos Processos

Mediante os requisitos e expectativas dos clientes, a equipa Dune Bleue realiza uma
variedade de processos como forma de dar resposta as necessidades sentidas pelos mesmos,
nomeadamente a revisdo realizada pela gestdo, a gestdo de compras, a selecéo e avaliagcdo
dos fornecedores, a gestdo comercial, o design, e finalmente, o desenvolvimento e
preparacao para a expedicdo de encomendas. Apos a concretizacdo de todos estes processos,

é esperado que o resultado seja a satisfacdo total dos clientes (Dune Bleue, 2023).
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Requisitos e
Expectativas dos
Clientes

GESTAO ESTRATEGICA

Revisdo pela Gestao

COMPRAS

Gestao de compras
Selegéo e Avaliagdo de @
Fornecedores

COMERCIAL

Gestao Comercial @

SUPORTE

INOVAGAO

Design e Desenvolvimento

OPERACIONAL

Preparacao e Expedi¢ao de
encomendas

MELHORIA

Gestao de Pessoas

Gestdo de Ocorréncias

Gestdo de Informagao Documentada

Gestdo de Equipamentos e Infraestruturas

Auditorias da Qualidade

Avaliagdo da Satisfagdo dos Clientes

Figura 3. Mapa dos processos da Dune Bleue. Fonte: Dune Bleue (2023)

Clientes
Satisfeitos
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Marketing Mix

A presente analise do Marketing Mix (tabela 1) foi facultada por documentos internos da

Dune Bleue.

Produto
A Dune Bleue oferece uma vasta gama de

peugas de alta qualidade, dispondo ainda
de servicos de personalizacdo e consultoria.
O seu portfélio de oferta inclui centenas de
referéncias arrumadas em onze familias

distintas de produtos.

Outdoor/ Caminhada, Trabalho, Medicinal,
Elegante, Casual, Desporto, Ville, Caga/

Pesca, Casa, Crianga e Eco (bambu).

Preco ‘
A marca dispde de uma estratégia de
precos competitiva, tendo como objetivo
fundamental conquistar uma quota de
mercado significativa, conferindo-lhe um
de neste

posicionamento prestigio

segmento de mercado.
O preco unitdrio de cada par de meias da

Dune Bleue poderd variar entre 25 e 99

euros.

Possui uma ampla rede de distribuicdo para
todo o mundo, principalmente para o
mercado europeu e para o Canadd,
utilizando canais de venda direta/indireta
(distribuidores e revendedores) de forma a
garantir a disponibilidade simultGnea dos
seus produtos.
Forte capacidade de armazenagem com
sistema de “picking”;

Logistica de enfrega DACHSER,
possibilitando a entrega das encomendas
no ponto de venda em menos de 24h em

territério nacional, e entre 48h e 72h na

marioria dos paises da EU.

A empresa promove os seus produtos por
meio de um misto de canais online/offline,
nomeadamente através do seu website, de
redes sociais como o Facebook, Instagram e
Linkedin, da

presenca fortemente ativa em feiras e

mas principalmente, sua

eventos nacionais e internacionais.

Website da marca;
Redes Socidais;
Eventos e Feiras Nacionais/Internacionais
(ISPO Munich; Modtissimo; Bauma 2022;

Outdoor by Ispo; entre outras).

Tabela 2. Marketing Mix da Dune Bleue. Fonte: Dune Bleue (2023)
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Anélise SWOT

Bleue.

Forcas Fraquezas

\%

<

Linhas de produto diversificadas,
permitindo responder os vdrios nichos de
mercado;

Possibilidade de personalizacdo face as
necessidades dos clientes;

Boa capacidade de armazenagem e de
stock;

Boa reputacdo no mercado;

Rapidez na enfrega dos produtos;

Forte aposta na certfificacdo dos

produtos;

\%

A presente analise SWOT (tabela I11) foi facultada por documentos internos da Dune

Elevada dependéncia de fornecedores
externos;

Reduzida dimensdo da empresa;
Presenca digital longe de estar
maximizada;

Auséncia de parcerias com marcas
reconhecidas a nivel mundial;
Funcionamento empobrecido do

website;

\%

Crescimento de vdrios mercados de
nicho em que a empresa atua (ex:
outdoor, desporto, frabalho, green,
medicinal);

Aumento da procura por artigos
sustentdveis e amigos do ambiente;
Desenvolvimento continuo de novos
materiais e fibras sintéticas;

Aumento da procura em paises fora da
Europa, nomeadamente no médio
Oriente e, sobretudo, na América do
Norte;

Crescente valorizacdo pelos clientes de
solucdes infegradas, incluindo a
logistica, e por pesquisa e compra de

produtos cémoda e rdpida.

\%
\%

Elevado poder negocial dos clientes;
Crescente pressdo dos clientes na
determinacdo dos precos, condicdes de
fornecimento e pagamento, tempos de
resposta e qualidade dos produtos;
Instabilidade politica internacional e
risco de propagacdo dos efeitos das
dificuldades financeiras sentidas em
alguns paises;

Elevada competicdo nos mercados de
atuacdo da empresa - concorrentes

com ofertas muito competitivas.

Tabela 3. Analise SWOT da Dune Bleue. Fonte: Dune Bleue (2023)
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4.1.2.Andlise Externa

Caracterizacéo do mercado portugués

Ainda que o principal mercado de atuagdo da Dune Bleue seja o francés, é fundamental
compreender o desenvolvimento do mercado portugués no setor dos téxteis e produtos
téxteis, uma vez que se trata do pais onde a entidade empresarial esta localizada e pratica
toda a sua atividade juridica e comercial.

No caso, ¢é possivel verificar este balango no gréfico 1, através da andlise da evolucao do
VAB? no mercado portugués respetivo a fabricagdo de téxteis e produtos téxteis, e constatar
que de facto, existe uma variagéo irregular ao longo dos anos de 2017 a 2022. O pico do
decréscimo resulta no ano 2020, explicado pelas adverténcias causadas pela pandemia global
do COVID-19, sendo que depois a tendéncia foi crescente, e nos anos 2021 e 2022 os valores

foram aumentando, respetivamente.

VAB da Fabricagdo de Téxteis e Produtos Téxteis no mercado Portugués

4,000
3,265.9 ,240.
—~ 3,000 3.204.2 31506 22404
w 2,987.1 3,043.7
8
=2
[
[
k-]
2 2,000
0
<
£
£
w
1,000
0
2017 2018 2019 2020 2021 2022

Anos

Grafico 1. VAB da Fabricagdo de Téxteis e Produtos Téxteis no mercado portugués.

Fonte: Elaboraciao Prépria. Adaptado de Euromonitor International (2023).

20 termo VAB (Valor Acrescentado Bruto) significa o “valor bruto da producdo deduzido do
custo das matérias-primas e de outros consumos no processo produtivo.” (INE, 2023)
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Caracterizagéo do mercado francés

Observando-se o gréfico 2, correspondente ao VAB da fabricagdo de téxteis e produtos
téxteis do mercado francés, nota-se desde logo diferencas na evolugdo ao longo dos anos
comparativamente ao mercado portugués.

Durante o periodo 2017-2019, verifica-se um crescimento gradual do VAB, porém no ano
seguinte (2020) este ja é sinalizado por uma forte quebra nos valores, mais uma vez, devido
as implicacgdes sentidas pelo COVID-19. Apos este flagelo, 0s anos seguintes ja demonstram
um retorno & normalidade, pelo que em 2021 e 2022 os valores voltaram a aumentar
acentuadamente.

O ano com o valor mais baixo, como seria de esperar, ¢ 0 ano 2020 com um VAB
correspondente a 5,174.9 milhdes de euros, e 0 ano com o valor superior foi em 2019 com

um VAB de 5,775.2 milh®es de euros.

VAB da Fabricacdo de Téxtels e Produtos Téxteis no mercado Francés
6,000

5,775.2 5,76%.1
5,478.4 5,535.4

5,269.6
51749

4,000

Em milhces de euros (€)

2,000

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Anos

Grafico 2. VAB da Fabricagio de Téxteis e Produtos Téxteis no mercado francés. Fonte:

Elaboracdo Propria. Adaptado de Euromonitor International (2023).
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4.2 .CARACTERIZACAO DOS INQUIRIDOS E DOS ENTREVISTADOS

4.2.1. Inquérito por Questiondrio

A tabela 4 oferece uma visdo detalhada sobre os inquiridos deste estudo, dando-se a

compreender o perfil de empresas que figuram na carteira de clientes da Dune Bleue.

Empresas Setor de Atividade Pa.is ae Fo,r n-'na PIMEnsae Faturacao
Origem Juridica da Empresa no ano 2022
A Vestudrio profissional Franca SARL3 PME 416 309,585€
B Vestudrio profissional Franca SAS4 PME 73 998,08 €
C Vestudrio Outdoor Suécia LDA PME 33411,11 €
D Vestudrio Desportivo Franca SAS PME 21 421,35 €
E Retalho Franca N.D5 PME 17 161,23 €
F Téxtil Holanda N.D PME 16 800,00 €
G Retalho Franca 'liffocc;f PME 15727,51 €
H Retalho Canadd LDA PME 1471281 €
| Vestudrio Outdoor Espanha LDA PME 9 306,00 €
J Retalho Franca N.D PME 879414 €
K Vestudrio Outdoor Franca SARL PME 8584,68 €

Tabela 4. Tabela de perfis dos inquiridos. Fonte: Elaboragdo propria.

3 SARL (“Société a responsabilité limitée”) - Sociedade de Responsabilidade Limitada (LDA)
4 SAS — (“Société par actions simplifiée”) — Sociedade Anénima (SA)
5 N.D — Nao disponibilizado
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Tendo em conta que 25% da populacéo foi auscultada (11 respostas), € demonstrado que

em predominancia estd o mercado francés (7 clientes), ndo carecendo de uma certa

diversidade de outros mercados (Suécia, Holanda, Canadé e Espanha). O setor de atividade

privilegiado é o de retalho, e essencialmente todas as empresas sdo de pequena/média

dimensdo. No que concerne a forma juridica, as empresas com origem francesa sdo

representadas sob a forma de SARL ou SAS, equivalente ao sistema juridico portugués de

LDA e SA, respetivamente. Sendo assim, maioritariamente das empresas sdo sociedades

limitadas (LDA).

4.2.2 Entrevistas

A tabela 5 retrata o perfil dos entrevistados desta investigacao, corroborando a relevancia

da sua participacdo em nome da organizacao.

Isto posto, ambos os entrevistados se enquadram em cargos de assisténcia comercial e

atendimento ao cliente, desempenhando funcdes listadas nessas posicdes. E de ressalvar, que

embora exista uma divergéncia em termos de vinculo mantido com a empresa, é também

importante registar o dinamismo da perce¢do de um trabalhador mais antigo versus a de um

mais recente. Relativamente ao género, ambos 0s entrevistados sdo do sexo feminino.

Entrevistados Cargo Fungoes
E1l Assistente Contacto direto com os
Comercial clientes.
Contacto direto com os
E2 Assistente clientes, sobretudo os
Comercial franceses.

Tratamento de encomendas.

UL 2 Idade Género
empresa
7 anos 51 feminino
anoe3 35 feminino
meses

Tabela 5. Tabela de perfis dos entrevistados. Fonte: Elaboragio propria.
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4.3. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste subcapitulo serd feita uma analise e discussdo dos dados provenientes de fontes

primarias (inquéritos e entrevistas), complementadas com contributos da literatura abordada.

Os gréficos e tabelas correspondem as respostas dos inquiridos para cada pergunta de

pesquisa do questionario e os excertos das entrevistas podem ser visualizados na integra no

apéndice I.

4.3.1.Qualidade do Produto

"Qualidade dos Produtos."

[ "satisfeite”
O * Muito satisfeito”

Grafico 3. Qualidade dos Produtos. Fonte: Elaboragiao propria

" Apresentagdo/ Estado das mercadorias apresentadas.”

O "satisfeito”
[0 "Mvite Satisfeito”
H'NiA

Grafico 4. Apresentagio/Estado das mercadorias apresentadas. Fonte: Elaboragdo propria.
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Relativamente ao primeiro atributo da dimensé&o da satisfacdo — a qualidade do produto
— 0s inquéritos demonstram que 25% da populacao auscultada encontra-se satisfeita, da qual
8 respondentes sentem-se muito satisfeitos. Esta percecéo é suportada pelo ponto de vista
das entrevistadas, onde estas referem que “sem duvida que temos muita qualidade” € “penso
eu que é a qualidade que os prende” em relagdo a0 mesmo atributo. Além disso, as
entrevistadas vao mais longe e completam esta informag&o acrescentando que os atributos
do produto mais valorizados pelos clientes sdo “(...) principalmente a durabilidade, o valor
estetico e as caracteristicas das meias.”

No entanto, uma das entrevistadas aponta que “eles as vezes ddo muito valor a estética
da meia, ou seja, pode ser uma meia muito boa, mas se nao for bonita talvez ndo os convence
tanto (os clienzes)”, podendo-se constatar que o valor estético pode resultar num fator
decisivo de compra.

Cater e Cater (2010) concluem que a decisdo predominante na duragdo dos
relacionamentos entre os compradores e os fornecedores, deriva essencialmente de fatores
emocionais e a qualidade do produto. N&o obstante, os autores frisam que apenas estes
conceitos mais emocionais, como confianca e a cooperacdo, nao sao suficientes para a
sobrevivéncia dos relacionamentos B2B, onde neste caso o produto é a principal razdo pela
qual os parceiros iniciam uma relagdo. Ou seja, sem primeiro receber uma oferta central
(produto) de qualidade, os clientes dificilmente terdo motivagdo para prolongar o

relacionamento.
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" A Dune Bleue muitas vezes, néio preenche os nossos requisitos de qualidade.

"Discorde
.Taiulmenie”

[ "piscordo’
[ "concordo”

Grafico 5. Requisitos de qualidade. Fonte: Elaboragio propria.

Ainda sobre a qualidade do produto, é importante perceber se os requisitos dos clientes

sdo cumpridos, os quais pelo menos um cliente sente que a empresa ndo corresponde aos

seus. No entanto, para as entrevistadas estes “normalmente sdao sempre cumpridos” tentando

sempre ir de encontro com as necessidades do cliente e por vezes, a equipa de vendas oferece

“solugcoes melhores”, compactuando com a opinido de dez inquiridos.

Para Sun et. al (2014), os beneficios essenciais ndo sdo os impulsionadores de valor no

que toca a diferenciacdo, mas antes o pressuposto para a criacdo de uma relacdo comercial.

Nesse sentido, é esperado que os fornecedores preencham os requisitos dos clientes quanto

a qualidade e entrega.

"A Dune Bleue excede as nossas expectativas de qualidade.”

[ 'pDiscordo”
m "Nem discordo, nem
concordo’

@ "concordo"

"Concordo
DTeiuImenie"

Grafico 6. Expectativas de qualidade. Fonte: Elaboragio propria.
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De acordo com a opinido das entrevistadas, a empresa acaba “por superar as
expectativas”, corroborando a perspetiva de seis clientes. Porém, pelo menos um inquirido
néo partilha da mesma opinido (a Dune Bleue n&o excede as suas expectativas) e 0s restantes
quatro, permanecem-se neutros (nem discordam e nem concordam).

De um modo geral, pode-se evidenciar uma grande satisfacdo provinda dos inquiridos em
relacdo ao atributo da qualidade do produto, confirmando a sua influéncia direta e positiva

na satisfacéo e lealdade dos clientes (Albari & Kartikasari, 2019; Tri Wahjoedi et al., 2022).

4.3.2.Servico de Entrega e Logistica

"Cumprimento dos prazos de entrega.’

[ "Pouco Satisteito”
O "satisfeito”
@ "Muito Saisfeito"

Grafico 8. Cumprimento dos prazos de entrega. Fonte: Elaboragio prépria.

" Acompanhamento das encomendas.”

O "satisfeito”
O “Muito Satisfeito’

Grafico 7. Acompanhamento das encomendas. Fonte: Elaboragio propria.
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"'As meias sdo entregues de acordo com as especificagdes.”

I "concordo’
"Concordo
Totalmente"

Grafico 9. Entrega de acordo com as especificagées. Fonte: Elaboragio propria.

Analisando o segundo atributo de satisfacdo — servico de entrega e logistica- pelo menos
um respondente esta pouco satisfeito com os cumprimentos de prazos de entrega da empresa.
E evidenciado um contraste com a percecdo das entrevistadas, quando estas realcam que
“Normalmente sdo sempre cumpridos (...) o feedback normalmente é bom. Raramente ha
atrasos, mas se acontecer, nos falamos com o cliente de véspera, (...), explicamos a situagdo
e depois ficamos sempre abertos ao que o cliente quer.” Por outro lado, os restantes dez
clientes demonstram-se satisfeitos, suportando o argumento de uma entrevistada quando esta
afirma “No geral, sinto que ha satisfa¢do.”

Além disso, todos os inquiridos auscultados estdo satisfeitos com 0 acompanhamento das
encomendas e concordam que o produto € entregue de acordo com as especificacOes. Tal
perspetiva é comprovada pela opinido das entrevistadas “E sempre entregue conforme a
aprovagdo do cliente, (...) muitas vezes nos melhoramos o produto, é aprovado pelo cliente
e depois isso corresponde a entrega final.”

Ulaga e Eggert (2006) identificaram no seu estudo trés aspetos fundamentais para a
criacdo de valor no servico de entrega e logistica — em primeiro, os fornecedores criam valor
ao cumprir sistematicamente os prazos de entrega; em segundo, ao possuir uma grande
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flexibilidade para os ajustes/mudancas nos produtos em grandes picos de procura e/ou

situaces de emergéncia; e por ultimo, a capacidade de entregar o produto de acordo com as

especificacfes de uma forma coerente.

4.3.3.Custos

"Precos."

[ “Insatisfeite”
O "satisteito”
O "Muito Safisfeito”

Grafico 10. Pregos. Fonte: Elaboragio prépria.

"Como é que o prego cobrado pela Dune Bleue se compara ao prego dos seus
outros fornecedores?”

.”l.lm ouco
mais baixos"

@ 'os mesmos"

"Um pouco
.muis altos”

Grafico 11. Comparagio dos pregos da Dune Bleue com os restantes fornecedores.
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Em relacdo ao terceiro atributo de satisfacdo — os custos — pelo menos um cliente esta
insatisfeito com os pregos praticados na empresa e pelo menos seis acham que estes séo
maiores comparativamente aos seus outros fornecedores. Ja as entrevistadas, revelam uma
forte contradicdo na sua percecdo, quando estas mencionam que “Os nossos pre¢os sdo
sempre calculados com base em todos os nossos servigos (...) provavelmente eles até tém
precos mais baratos noutros fornecedores, mas ndo tem o mesmo tipo de servigo. (...) nos
praticamos prec¢os bons tendo em conta 0 nosso servigo. ”

Estas acrescentam também que “o preco é inferior para a qualidade que é...S6 que
derivada a crise atual se aumentarmos muito, o cliente ndo compra. Porque sem duvida que
temos muita qualidade, mas as vezes o cliente ndo esta disposto a pagar por isso (...)”,
levando a concluir que o preco tem maior peso em relacdo a qualidade sobre a deciséo de
compra.

Esta divergéncia de perce¢des pode ser explicada por uma falha de comunicacédo sobre a
relacdo qualidade/preco percebida, onde as empresas na maioria das vezes assumem que
clientes fiéis sdo menos sensiveis ao preco, mas que na realidade, a medida que a repeticdo
de compra aumenta, o seu foco no preco também (Umashankar et al.,2016).

Desse modo, a empresa necessita de atenuar o esforco monetario sentido como os precos,
focando-se nos beneficios dos servicos e produtos que oferecem propostas de valor
acrescentado aos clientes que demonstram sensibilidade. Ao invés da reducdo dos precos,
no momento de renovacéo de contrato, o cliente estara voltado para os beneficios e servi¢os

superiores que recebeu, e ndo no custo de os receber (Williams et al., 2011).

66



°
Marketing
Leads
Business

"Como é que cada um dos seguintes custos (pedidos, entrega, manutengdo de
stock, administrativos) da Dune Bleue se compara com os custos incorridos nos
relacionamentos com os outros fornecedores?

"Um pouco mais
.huian:“
@ “os mesmos’
"Um pouco mais
l:I::Ih:s‘P

Grafico 12. Comparagio dos custos incorridos no relacionamento com a Dune Bleue em relagio

aos restantes fornecedores. Fonte: Elaboragdo prépria.

No caso dos custos incorridos na empresa, pelo menos dois clientes consideram que estes
sd0 um pouco mais altos e oito clientes assumem que sdo iguais em relagcdo aos outros
fornecedores, mas as entrevistadas reafirmam que eles “sdo muito favorecidos nesse aspeto,
porque nos faturamos desenvolvimentos, mas depois se as encomendas tiverem uma
quantidade especifica é devolvido parte desse valor, (...) e isso sdo poucas as empresas que
fazem. O desenvolvimento ¢ de facto um custo que nos temos “e “fazemos mais do que é
suposto com determinados clientes (...) acabamos por arcar com certas despesas de forma
a evitar que o cliente suporte esses custos.”

Menon et al. (2005) descobriram uma pista interessante nos resultados do seu estudo: por
um lado, h&a uma forte indicacéo que 0s custos operacionais sdo tdo influentes quanto o preco
de compra na determinacdo do valor percebido pelo cliente. Neste sentido, os fornecedores
ao otimizarem 0s seus sistemas e processos internos, irdo contribuir para a reducdo dos
“sacrificios” operacionais do cliente.

Por outro lado, os autores ndo encontraram um impacto significativo dos custos de
aquisicao no valor percebido do cliente, essencialmente motivado pela natureza transparente

que os outros custos (preco e de operacdo) possuem e que estes ndo. Assim, 0s autores
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concluem que o fornecedor ndo se pode apoiar apenas na dimenséo do preco (embora o preco

continue a ser um determinante-chave) ao gerir o valor percebido pelo cliente.

4.3.4.Colaboracdo para avango técnico

" Aconselhamento e capacidade técnica no esclarecimento de dividas."

O "satisteito”
O "Muito Satisteito”
H 'nA

Grafico 13. Aconselhamento e capacidade técnica no esclarecimento de duvidas.

"NOmero de desenvolvimentos (produtos novos) apresentados por época.’

"Pouco
.suiisfeiie"
O "satisteito”
O "Muito Satisfeito"
(= Y7

Grafico 14. Numero de envolvimentos (produtos novos) apresentados por época.

Sobre o quarto atributo de satisfacdo — colaboracgdo para avanco técnico — a maioria dos

respondentes (nove) encontra-se muito satisfeito no que diz respeito & capacidade da
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empresa para auscultar as suas duvidas, havendo apenas um satisfeito. Sete clientes
encontram-se satisfeitos com o desenvolvimento de novos produtos por época, no entanto, é
de salientar que um cliente se reserva com pouca satisfacdo. Além do mais, trés clientes ndo

demonstraram nem satisfagdo nem insatisfagéo.

"A Dune Bleue geralmente esta interessada em atividades conjuntas para o
desenvolvimento de meias."”

m “Nem discordo,
nem concordo”

H “concordo”

] "Concorde
Totalmente"

Grafico 15. Interesse em atividades conjuntas para o desenvolvimento de meias. Fonte:

Elaboragio propria.

" A Dune Bleue & um parceiro importante no desenvolvimento técnico."

"Discordo
.Tnllmenll“
[ "piscordo”
(5] "Nem discordo,
nem concordo”
@ "concordo”
"Concordo
.Talalmenle“

Grafico 16. A importincia da Dune Bleue enquanto parceiro no desenvolvimento técnico.

Fonte: Elaboragio propria.
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Se por um lado, a Dune Bleue manifesta interesse em atividades coletivas para o
desenvolvimento de meias, segundo a percecao de oito clientes; por outro, dois inquiridos
discordam da sua importancia (um deles totalmente) enquanto parceiro técnico e quatro
parecem ndo reconhecer o valor da colaboragdo da empresa.

Para as entrevistadas, a percecdo é diferente: “Eles ficam muito satisfeitos porque nos
oferecemos sempre solugoes (...) propomos coisas que eles nem tém conhecimento e nos
damos a conhecer” € “recebemos um cliente ca na empresa para discutirmos juntos um
desenvolvimento de um novo projeto. (...) Tudo com o objetivo de os ajudar com novos
projetos e novas colegoes.”, 0 que leva a concluir que ndo had um consenso entre a empresa
e os clientes.

Cui e Coenen (2016) comprovam a importancia da colaboracéo técnica para o aumento
da satisfacdo e repeticdo de compra em relacdo a um determinado fornecedor. As empresas
valorizam o know-how dos fornecedores, incorporando-0s no processo criativo
(ideias/recomendac6es) de modo a melhorar a qualidade do servico e reduzir custos.

Reforcando o mesmo ponto de vista, Sharma (2022) refere ainda que ao invés do foco
estar centrado na venda de produtos de alta qualidade a precos competitivos, os fornecedores
devem também apostar na criacdo de oportunidades para o desenvolvimento de produtos
inovadores e na investigacdo de novas tecnologias, consolidando a relevancia das parcerias

técnicas.

70



°
Marketing
Leads
Business

4.3.5.Adaptacdo do produto, processos, equipamento e
procedimentos

"Pela nossa empresa, a Dune Bleue fez alteragtes ao nivel dos produtos,
processos, equipamentos ou procedimentos.”

[ "piscordo’
“Nem discorde,
nem concordo”

[ "concordo”

] "Concordo

Totalmente"

Grafico 17. Adaptagdes/ Alteragdes realizadas pela Dune Bleue. Fonte: Elaboragio préptria.

Relativamente ao quinto atributo de satisfacdo - adaptacdo do produto, processos,
equipamento e procedimentos - dois inquiridos sentem que a empresa nao fez alteracdes
face as suas necessidades e quatro ndo se pronunciaram em concordancia ou discordancia.

De um ponto de vista contrario, as respostas das entrevistadas indicam que mudangas
foram efetuadas nos diversos departamentos: ao nivel do stock e distribui¢do, a empresa
mostra-se bastante flexivel em realizar adaptagdes — “Nos temos clientes que querem
encomendas basicamente a semana e nos desenvolvemos um sistema de stock que faz o

.

picking, onde nos podemos enviar 1 ou 2 caixinhas para os nossos clientes habituais.”; a0
nivel do marketing, h4 uma constante atencdo ao detalhe mais orientada para o produto — “O
Marketing, ao nivel do embalamento, sem duvida. (...) querem alterar a parte da etiqueta
do embalamento, e nos auxiliamos nesse sentido.”; sobre as caracteristicas do produto, ha
preocupacao pela inovacgao — “(...) estamos sempre atrds do que é bom, sempre a inovar.”;
ao nivel do staff, ¢ demonstrado uma melhoria continua na sua estrutura —“(...) evoluimos

devido as necessidades que tinhamos...a empresa foi crescendo, os clientes foram
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aumentando e o staff também teve de aumentar para darmos respostas aos pedidos.”; €
finalmente, ao nivel do equipamento, a empresa ndo sente dificuldades em termos
tecnoldgicos — “(...) ndo quer dizer que tenhamos todos os equipamentos, mas temos os
necessarios para trabalhar no nosso dia-a-dia. ”

Novamente, Awan (2019) reforca que a vontade do exportador em se adaptar e
implementar novas praticas de conhecimento (ou adaptagbes) pode aumentar
significativamente a motivacao das empresas em garantir um relacionamento a longo prazo,
funcionando como um catalisador para a inovagéo.

Nesse sentido, pode-se constatar que ha um desfasamento no valor percebido pelos

clientes relativamente as alteracfes/adaptacdes realizadas pela empresa.

4.3.6.Fornecimento de informacodes e beneficios de aprendizagem

"Informacdo disponibilizada.'

[ "satisfeito”
O "Muito satisfeito”

Grafico 18. Informagao disponibilizada pela Dune Bleue. Fonte: Elaboragiao prépria.
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"Nos beneficiamos do conhecimento de mercado da Dune Bleue.”

[} "Nem discordo,
nem concordo’

[E "concorde”
] "Concordo
Totalmente"

Grafico 19.Beneficio do conhecimento de mercado da Dune Bleue. Fonte: Elaboragio propria.

Refletindo agora sobre o sexto atributo de satisfacdo — fornecimento de informacdes e
beneficios de aprendizagem — seis clientes concordam que beneficiam do conhecimento de
mercado da empresa. As entrevistadas corroboram essa perce¢éo, salientando as suas visitas
e participagfes em feiras, que por sua vez vao “adquirindo conhecimentos novos de
produtos, de fios, de bordados e acessorios que vamos depois a posterior propor aos
clientes.” Nesse sentido, os compradores valorizam o conhecimento das vendedoras,
pedindo a sua opinido com o objetivo de compreenderem “o que é que podem melhorar ao
nivel do produto e até para conhecerem novos publicos-alvo.”

Pode-se entdo concluir, que h& de facto uma partilha intensiva de conhecimento e
habilidades entre os clientes e a empresa, contrastando com o estudo dos autores Xu e Hao
(2021), quando estes referem que os relacionamentos fornecedor-comprador sdo menos

propicios aos beneficios de aprendizagem.
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" As informagdes técnicas ou comerciais necessdrias podem ser facilmente obfidas
da Dune Bleue.'

(5] “Nem discordo,
nem concordo”
E "concorde’
“Concordo
DTu?uImen!e"

Grafico 20. Facilidade da disponibilidade de informagdes técnicas ou comerciais. Fonte:

Elaboragio propria.

Paralelamente, nove clientes concordam com a facilidade da disponibilidade de
informacd@es, onde por um lado, através de reunides ha uma melhor comunicacéo e troca de
ideias sobre “como gerir o stock deles da melhor maneira (...) como forma de solucionar as
suas necessidades. Eles pedem e nos estamos sempre disponiveis”’, e por outro lado, através
da atualizacéo dos catalogos e links enviados aos clientes, que em retorno “possibilitam uma
maior facilidade em acompanhar os nossos produtos.”

Em tom de concordancia, Trim e Lee (2021) evidenciam que este compartilhamento de
know-how e informacBes entre os parceiros B2B é visto como um processo que permite
inovacdo e melhoria da qualidade do produto, reducdo de custos e precos mais baixos,

sustentado por uma mentalidade win-win e de confianca.
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4.3.7.Facilidade de negociacdo, coordenacdo e tomada de decisdo
em relacionamentos

Perguntas de Pesquisa Respostas dos inquiridos

“Simpatia e disponibilidade no Todos os inquiridos que responderam (onze), encontram-se muito satisfeitos a

atendimento.” respeito da simpatia e disponibilidade do atendimento.

. . Todos os inquiridos que responderam (onze), encontram-se muito satisfeitos
“Facilidade de contacto (presencial, ( )
X sobre a facilidade de contacto, quer seja em presencial, telefone, e-mail ou
telefone, emadil, etc.). . . N
outros meios de comunicacdo.

“Qualidade do atendimento Dez clientes apresentam-se “muito satisfeifos” com a qualidade do
telefénico.” atendimento telefénico. Apenas um tomou uma posicdo neutra.
“Rapidez na resposta aos pedidos A maioria dos clienfes (nove) est@o “muito safisfeitos” com a rapidez na
e/ou necessidades.” resposta aos seus pedidos e/ou necessidades. Dois estdo “Satisfeitos”.
Quando questionados sobre a flexibiidade nos pedidos, seis inquiridos
“Flexibilidade nos pedidos. * demonstram-se “muito satisfeitos” e quatro “satisfeitos”. Apenas um tomou a

posicdo neutra.

. Em relacdo ao tratamento de reclamagodes/sugestdes, nove respondentes
Tratamento de

reclamagdes/sugestdes.” encontram-se “muito satisfeitos” e dois “satisfeitos”. Apenas um tomou uma

posicdo neutra.
Nove inquiridos estdo “"muitos satisfeitos” e dois estdo “satisfeitos”,
“Qualidade do apoio pés-venda.” comprovando a forte satisfagcdo provinda dos clientes relativamente &

qualidade do apoio pds-venda.

Tabela 6. Respostas dos inquiridos em relagdo ao atributo — Facilidade de negociagio,

coordenagio e tomada de decisdo em relacionamentos. Fonte: Elaboragao prépria.

Finalmente, o sétimo e ultimo atributo de satisfacdo - Facilidade de negociacéo,
coordenagédo e tomada de decisdo em relacionamentos — de um modo geral, os onze
clientes estdo muito satisfeitos com a facilidade de contacto, a rapidez na resposta aos
pedidos e/ou necessidades, o tratamento de reclamagdes/sugestdes e na qualidade do apoio
no pés-venda. H& uma forte harmonizacdo entre as opinides dos inquiridos e das
entrevistadas, pois estas esclarecem que, se por um lado, eles tém “clientes muito antigos
que vdo sempre pedindo encomendas” é porque “estdo satisfeitos com a Dune Bleue”. Isto
é especialmente comprovado pelo recente feedback que obtiveram, onde sdo “(..) dos
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melhores fornecedores e de facil acesso ao nivel da gestao de negociacéo e solucionamento
de conflitos ”, pois ha uma grande vontade da empresa em “ajudar a vencer os obstaculos
que lhes surgem.”

Quando questionadas sobre qual € o trunfo em relacdo ao atendimento personalizado da
Dune Bleue, as entrevistadas salientam que ¢ “a disponibilidade e o interesse em servir da
melhor forma ao cliente” € “nunca deixar sem resposta ao cliente (...) mesmo que haja
dificuldades sentidas.”, aliando a simpatia e facilidade de contacto.

No seu estudo, Sharma (2022) reflete que a facilidade de negociar, coordenar e tomar
decisOes sobre as questdes de relacionamento afeta positivamente a lealdade atitudinal, ou
por outras palavras, os clientes sentem-se motivados a recomendarem a outros compradores
potenciais.

Para Sun et al. (2014) se um fornecedor prestar um servigo de apoio ao cliente mais
atencioso ou manter uma boa interacdo durante esse processo, 0s compradores irdo sentir
que sdo importantes e como tal, estardo mais dispostos para comunicar e trocar ideias com
os fornecedores. Além disso, a maior compreensdo sobre o negocio da empresa-cliente
permitira assegurar um apoio mais confiavel e adequado as necessidades do comprador,
resultando num servico de qualidade superior. E mencionado ainda que, a disposi¢do do
fornecedor em solucionar as preocupacgdes do cliente em relacionamentos continuos, é
valorizada como a sua capacidade de resposta.

Em suma, os autores concluem que o desenvolvimento de lagos interpessoais promove a

comunicacdo e a resolucdo de problemas, levando a um melhor alinhamento entre os

objetivos de cada um dos parceiros.
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4.3.8.Lealdade Afitudinal

Feita a andlise a dimensdo da Satisfa¢do, o préximo passo debruca-se sobre o estudo dos
dados obtidos relativamente a dimensao da Lealdade. Conforme a revisao da literatura, esta

dimensdo foi estudada sob duas vertentes: Atitudinal e Comportamental.

"Falo positivamente sobre a Dune Bleue aos meus sécios e colegas de outras
empresas."

H "concordo”
o "Concordo
Totalmente"

Grafico 21. WOM positivo dos inquiridos. Fonte: Elaboragio propria.

"Recomendo a Dune Bleue quando me pedem uma recomendagdo de um
fornecedor.”

[ "concordo”
o "Ceoncordo
Totalmente'

Grafico 22. Recomendagio da Dune Bleue a terceiros. Fonte: Elaboragio prépria.

Abordando o segundo tema desta investigacdo — a Lealdade — as entrevistadas assumem
a sua existéncia “Diria mesmo que sdo clientes leais.” Posto isto, no que diz respeito a

lealdade atitudinal demonstrada pelos clientes (wom positivo e recomendagdes a terceiros),
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h& uma discrepéncia nas percegdes entre as entrevistadas, motivado essencialmente pelo
tempo de permanéncia da empresa e fungdes atribuidas. Ndo obstante, pelo menos uma das
vendedoras salvaguarda a existéncia de lealdade, evidenciando o aparecimento de novos
clientes por meio de recomendacéo de outros e wom positivo - “(...) Muitas vezes chegam
aqui clientes que vém recomendados por outros, portanto diria que sim, que os clientes ndo
s6 falam positivamente, como também recomendam.”

Esta perspetiva vai de encontro as respostas dos onze clientes que praticam wom positivo
(Andreassen & Linestad, 1998) e recomendam os servigos da Dune Bleue a colegas e/ou

terceiros (Zeithaml et al., 1996), havendo assim uma manifestacdo de lealdade atitudinal.

4.3.9.Lealdade Comportamental

"Nés consideramos a Dune Bleue como a nossa primeira escolha enquanto
fornecedor de meiastécnicas.”

"Nem discordo,
nem concordo”
[E "concordo”
o "Concordo
Totalmente

Grafico 23. Primeira escolha enquanto fornecedor. Fonte: Elaboragio propria
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"Nés iremos fazer mais negécios com a Dune Bleue brevemente.

m "Nem discordo,
nem concordo”

[ "concordo"

"Concordo
DTniuImznlz"

Grafico 24. Repeticido de nego6cios com a Dune Bleue. Fonte: Elaboragio prépria

Sobre a lealdade comportamental (primeira escolha e repeticdo de compra), uma das
percecdes retiradas € que efetivamente ndo so ha repeticdo de compra dos clientes, mas como
também a empresa € a sua primeira escolha enquanto fornecedor, derivada sobretudo da
qualidade do produto. Este conhecimento € suportado tanto pelas respostas de nove clientes,
como pelo ponto de vista de uma das entrevistadas “Se eles repetem a partida sdo produtos
gue gostaram, e penso eu que é a qualidade que os prende e por isso acabam por repetir,
fazendo de nos uma primeira escolha.”

Ou seja, por um lado nove inquiridos ndo procuram empresas alternativas aquando da
escolha de um prestador de meias técnicas (Gremler & Brown, 1996) e por outro, nove
clientes indicam uma intencéo e/ou repeticdo de compra dos servicos da empresa (Jacoby &
Chestnut, 1978), exprimindo assim lealdade comportamental.

Finalmente, dois respondentes assumiram uma posi¢cdo neutra em relagdo a primeira

escolha, e dois inquiridos também ndo se pronunciaram em concordancia ou discordancia

relativamente a repeticdo de compra.
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4.3.10.Levantamento Final

Por ultimo, tendo em conta somente as perspetivas das entrevistadas, estas hdo apontam
nenhum aspeto especifico de melhoria dentro da empresa, demonstrando apenas a sua
ambicéo e progressdo continua com o objetivo de suprir todas as necessidades dos clientes

“de uma forma geral, é tentar acompanhar os progressos para satisfazer da melhor forma

0S nossos clientes. ”
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4.4 TABELA SINTESE DOS DADOS DO INQUERITO E DAS ENTREVISTAS

No presente subcapitulo, pode-se visualizar a compilacdo dos dados obtidos, tanto do inquérito como das entrevistas (tabela 7).

Pretende-se assim, oferecer uma visdo sintetizada dos resultados desta investigacao.

Sintese dos dados do inquérito e das entrevistas

Dimensoes Atributos Inquérito Entrevistas
Todos os clientes que responderam, estdo satisfeitos = E2. “(...) sem duvida que temos muita qualidade (...)"
com a qualidade do produto (oito estdo muito = El1.“(...) penso eu que é a qualidade que os prende (...)"
satisfeitos). E2. “Sem duvida que é a durabilidade do produto. (...) eles as vezes ddo muito valor & estética da

Sete clientes estdo muitos safisfeitos e dois estdo = meia, ou seja, pode ser uma meia muito boa, mas se ndo for bonita talvez ndo os convence tanto
satisfeitos com o estado das mercadorias @ (os clientes). (...) mas a importdncia recai maioritariamente sobre as caracteristicas das meias

apresentadas. Apenas dois tomaram uma posicdo | (...)."

Qualidade do neutra. E1. “Normalmente (os requisitos) sGo sempre cumpridos (...) nds tentamos sempre ir de encontro
Produto Apenas um cliente acha que a Dune Bleue ndo @ ao que o cliente quer e por vezes, até oferecemos solucdes melhores. |...)"
preenche os seus requisitos de qualidade. Osrestantes = E1. “(...) valorizamos ainda mais o produto do que aquilo que o cliente pede. Ou seja, ds vezes
dez discordam dessa afirmacgdo. acabamos por superar as expectativas do mesmo.”

Apenas um cliente, acha que a Dune Bleue ndo
excede as suas expectativas de qualidade. Os
restantes seis discordam dessa afimagdo e quatro

tfomaram uma posigdo neutra.
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Servico de
Entrega e
Logistica

Satisfagcdo

Custos
(precgo, custos de
aquisicdo e de
operagao)

Apenas um cliente, estd pouco satisfeito com os
cumprimentos de prazos de entrega da Dune Bleue.
Os restantes oito estdo muito satisfeitos e dois estdo
satisfeitos.

Todos os clientes que responderam:

- Estdo satisfeitos com o acompanhamento das
encomendas;

- Concordam com que o produto é entregue de

acordo com as especificacoes.

Apenas um cliente, estd insatisfeito com os precos

aplicados pela empresa. Os outros oito estdo
safisfeitos e dois muito satisfeitos.

Para seis clientes, os precos praticados pela Dune
Bleue sGo um pouco maiores que 0s seus outros
fornecedores. Para os outros quatro sdo os mesmos e
para um sGo mais baixos.

Apenas dois clientes, acham que os custos sGdo um
pouco mais altos. Os outfros oito acham que sdo os

mesmos € um acha que sdo mais baixos.

E1. “Normalmente sdo sempre cumpridos (...) o feedback normalmente é bom. Raramente hd
atrasos, mas se acontecer, nds falamos com o cliente de véspera, (...), explicamos a situacdo e
depois ficamos sempre abertos ao que o cliente quer.”

E2. “(...) tem sido cumprido dentro dos possiveis. E assim se hd um pequeno atraso, nunca hd ma
vontade deles...nunca hd problema, sendo informados a tempo claro. No geral, sinto que ha
satisfacdo.”

E1. “E sempre entregue conforme a aprovacdo do cliente, (...) muitas vezes ndés melhoramos o

produto, é aprovado pelo cliente e depois isso corresponde & entrega final.”

E2. “(...) o preco é inferior para a qualidade que é.”

E1. “Os nossos precos sdo sempre calculados com base em todos 0s Nossos servicos (...) ndo é sé
o produto, mas também os prazos de entrega, o embalamento, a oferta que nds damos ao cliente
(...) provavelmente eles (os clientes) até tém precos mais baratos noutros fornecedores, mas ndo
tem o mesmo tipo de servigo. (...), porque acho que nds praticamos precos bons tendo em conta
0 NOsso servico.”

E2. “Na minha opinido, os precos correspondem ao produto oferecido, (...) essa percecdo dos
clientes poderd ndo ser muito verosimil {...)."

El. “Acho que sdo muito favorecidos (os clientes) nesse aspeto, porque nds faturamos
desenvolvimentos, mas depois se as encomendas tiverem uma quantidade especifica é devolvido
parte desse valor, (...) e isso séo poucas as empresas que fazem. O desenvolvimento é de facto
um custo que nds temos, (...), pois tivemos esse trabalho e tivemos uma paragem na produg¢do
para fazer amostras |...).

E2. “(...) fazemos mais do que é suposto com determinados clientes (...) acabamos por arcar com

certas despesas de forma a evitar que o cliente suporte esses custos.”
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Colaboragdo
para avango
técnico

Adaptacgdo do
produto,
processos,
equipamento e
procedimentos

Nove clientes estdo muitos satisfeitos e um estd
satfisfeito com o aconselhamento técnico da
empresa. Um tomou uma posicdo neutra.

Apenas um cliente, estd pouco satisfeito com
produtos novos apresentados por época. Quatro
estdo muito satisfeitos, trés estdo satisfeitos e trés
fomaram uma posigdo neutra.

Oito

demonstrado

clientes concordam com o interesse

pela empresa relativamente  as
atividades conjuntas. Trés tomaram uma posicdo
neutra.

Apenas dois clientes, discordam da importéncia da
empresa  enqguanto

parceiro  importante  no

desenvolvimento técnico (um deles discorda
tfotalmente). Os outros cinco concordom e quatro
fomaram uma posicdo neutra.

Apenas dois clientes discordam da afirmag¢do “Pela
nossa empresa, a Dune Bleue fez alteracdes ao nivel
dos  produtos, processos, equipamentos e
procedimentos” e quatro tomaram uma posicdo

neutra. Os restantes cinco estdo de acordo.

E1. “Eles ficam muito satisfeitos porque nds oferecemos sempre solugdes (...) propomos coisas que
eles nem tém conhecimento e nés damos a conhecer (...)."

E2. “Sem duvida. (...) recebemos um cliente cd na empresa para discutirmos juntos um
desenvolvimento de um novo projeto. (...) Tudo com o objetivo de os gjudar com novos projetos

e novas colecoes.”

E1. “Ao nivel do stock e distribuicdo, penso que sim (...) Noés temos clientes que querem
encomendas basicamente d semana e nds desenvolvemos um sistema de stock que faz o picking,
onde noés podemos enviar 1 ou 2 caixinhas para os nossos clientes habituais. Relativamente ao
Marketing (...) estamos sempre a inovar, estamos sempre & procura de coisas novas. No que diz
respeito ds caracteristicas dos produtos, estamos sempre atrds do que é bom {(...)". “Ao nivel do
staff também evoluimos devido as necessidades que tinhamos...a empresa foi crescendo, os
clientes foram aumentando e o staff também teve de aumentar para darmos respostas aos
pedidos. Em relagcdo ao equipamento (...) ndo quer dizer que tenhamos todos os equipamentos,
mas temos os necessdrios para trabalhar no nosso dia-a-dia.”

E2. “Sim ao nivel do stock, temos um cliente que por exemplo compra o nosso stock, mas sempre
que deseja alguma alteracdo, ndés facilitamos. O Marketing, ao nivel do embalamento, sem
duvida. (...) guerem alterar a parte da etiqueta do embalamento, e nds auxiliamos nesse sentido.”

Em relacdo as carateristicas das meias, por vezes altera-se umas cores.”
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Fornecimento de
informagoes e
beneficios de
aprendizagem

Facilidade de
negociagdo,
coordenagdo e
tomada de
decisdo em
relacionamentos

Lealdade Atitudinal

Dez clientes estdo muito satisfeitos e um estd satisfeito
com a informacdo disponibilizada pela empresa.

Seis clientes concordam com o beneficio do
conhecimento de mercado da empresa. Cinco
fomaram uma posigdo neutra.

Nove clientes concordam com a faciidade da
disponibiidade de

comerciais. Dois tomaram uma posicdo neutra.

informacdes  técnicas ou

Todos os clientes que responderam, estdo satisfeitos
ao nivel da:

- Simpatia e disponibilidade do atendimento;

- Facilidade de contacto;

- Rapidez naresposta aos pedidos e/ou necessidades;
- Tratamento de reclamacgdes/sugestoes;

- Qualidade do apoio no pds-venda.

Todos os clientes que responderam, praticam wom

positivo e recomendam a Dune Bleue a terceiros.

E1. “Acho que beneficiam porque nds estamos sempre a visitar e a participar em feiras, vamos
adquirindo conhecimentos novos de produtos, de fios, de bordados e acessdrios que vamos
depois a posterior propor aos clientes.”

E2. “(...) os clientes vém ter connosco e pedem a nossa opinido. Ou seja, através do nosso
conhecimento percebem o que € que podem melhorar ao nivel do produto e até para
conhecerem novos pUblicos-alvo. (..) beneficiam muito do nosso conhecimento do mercado.”
E1. “(..) temos sempre os nossos catdlogos que atualizamos sempre que enviamos pPara 0s NOssos
clientes...os links que enviamos, também possibilitam uma maior faciidade em acompanhar os
nossos produtos.”

E2. “Nos quando temos reunides com eles (...) damos ideias de como gerir o stock deles da melhor

maneira (...) como forma de solucionar as suas necessidades. Eles pedem e nds estamos sempre
disponiveis.”
E1. “(...) nds temos clientes muito antigos que vdo sempre pedindo encomendas, € porque estdo

satisfeitos com a Dune Bleue. Diria mesmo que sdo clientes leais.”

E2. “Por acaso, recentemente obtivemos o feedback em que somos dos melhores fornecedores e
de facil acesso ao nivel da gestd@o de negociacdo e solucionamento de conflitos, estamos sempre
dispostos a ajudar a vencer os obstdculos que Ihes surgem.”

E1. “Acho que o nosso frunfo é a disponibilidade e o interesse em servir da melhor forma ao
cliente.”

E2. “Noés tentamos sempre responder o mais répido possivel, além disso prezamos a relacdo com
o cliente através da simpatia, facilidade de contacto (...) 0 nosso maior trunfo € nunca deixar sem
resposta ao cliente (...) mesmo que haja dificuldades sentfidas. *

E1. “(...) Muitas vezes chegam aqui clientes que vém recomendados por outros, portanto diria que
sim, que os clientes ndo sé falam positivamente, como também recomendam.”

E2. “Ndo sei dizer mesmo. Como estou cd hd um ano e pouco e estou a lidar com os clientes mais

antigos, ndo tenho a percecdo de como chegaram até nds.”
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Nove clientes assumem a Dune Bleue como a sua

primeira escolha enquanto fornecedor de meias
Comportamental  t4cnicas. Dois tomaram uma posicéo neutra.

Nove clientes irdo fazer mais negdcios em breve com

a empresa. Dois fomaram uma posicdo neutra.

Balanc¢o Final

E1. “Se eles repetem & partida sdo produtos que gostaram, e penso eu que é a qualidade que
os prende e por isso acabam por repetir, fazendo de nds uma primeira escolha.”
E2. “Essa parte ndo consigo ter bem a certeza, podem dizer que sim que somos a primeira escolha,

mas talvez j& procuraram anteriormente por outras alternativas.”

E1. “Aspetos a melhorar nas empresas hd todos os dias...Todos os dias nos deparamos com coisas
novas € queremos acompanhar. Agora ndo penso que a empresa tenha algum aspeto em
especifico a melhorar, de uma forma geral, é tentar acompanhar os progressos para satisfazer da
melhor forma os nossos clientes.”

E2. “Se fosse hd um ano, dizia que sim. Agora ndo vejo assim nenhum aspeto a melhorar, até

porque avancamos bastante. No passado, o que faltava melhorar era a nossa organizacdo.”

Tabela 7. Sintese dos resultados obtidos do inquérito e das entrevistas. Fonte: Elaboragio propria.
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5. CONCLUSOES

5.1.RESPOSTA AOS OBJETIVOS

Relativamente ao primeiro objetivo especifico da investigacdo “Compreender a percecio
dos clientes e vendedores da Dune Bleue em relacéo a Satisfagdo”:

- A divergéncia entre as percecdes foi mais saliente em rela¢éo aos precos (seis inquiridos
acham que estes sdo superiores em relagdo aos outros fornecedores e um esta insatisfeito
com 0S mesmos, ao passo que, as vendedoras assumem que o preco € inferior para a
qualidade dos produtos); em relagdo as adaptacdes/alteracdes empreendidas pela empresa
face as necessidades dos clientes (dois inquiridos discordam da sua concretizacdo e quatro
nem discordam e nem concordam, contudo as comerciais demonstraram que mudancas
foram efetuadas nos diversos departamentos); e por Gltimo, em relacdo a importancia da
Dune Bleue enquanto parceiro técnico (dois clientes discordam da relevancia da sua parceria,
e quatro parecem néo reconhecer o valor da colaboragé@o da empresa, apesar das entrevistadas
demonstraram grande disponibilidade para o auxilio e cooperacéo).

No entanto, é ainda importante mencionar que os restantes dez clientes estdo satisfeitos
com 0S precos, quatro percecionam-nos como sendo iguais aos restantes fornecedores e um
como sendo mais baixos. Além disso, cinco respondentes concordam que a empresa
implementou adaptacdes/alteracGes e cinco concordam com a sua importancia enquanto
parceiro técnico.

- De um modo geral, h& satisfacdo dos clientes nos restantes atributos, mas sobretudo ao

nivel da facilidade de negociacéo, coordenagdo e tomada de decisdo em relacionamentos
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(todos os inquiridos estavam muito satisfeitos com facilidade de contacto; rapidez na
resposta aos pedidos e/ou necessidades; tratamento de reclamac6es/sugestdes; qualidade do
apoio no pos-venda). Esta percecdo € sustentada pelos argumentos das entrevistadas.

No que diz respeito ao segundo objetivo “Compreender a percegio dos clientes e
vendedores da Dune Bleue em relacéo a Lealdade ”:

- E evidenciado a existéncia de lealdade atitudinal e comportamental dos clientes (os 11
clientes, praticam wom positivo e recomendam a Dune Bleue a terceiros e 9 destes clientes
assumem a Dune Bleue como a sua primeira escolha enquanto fornecedor de meias técnicas
e irdo fazer mais neg6cios em breve com a empresa). A opinido das entrevistadas suporta

estes dados.

5.2.IMPLICACOES DO ESTUDO

Em relacdo as contribuicGes tedricas, os resultados empiricos revelam um forte contraste
entre as percecdes dos clientes e a empresa em relacdo aos precos. Como foi visto
anteriormente, esta relacdo pode ser justificada pelo facto de as empresas, na maioria das
vezes, assumirem que os clientes fiéis sdo menos sensiveis ao preco, mas que na realidade,
a medida que a repeticdo de compra aumenta, o seu foco no preco também (Umashankar et
al.,2016). Além disso, foram também descobertas diferencas nas percecdes em relagao as
adaptacdes/alteracdes de processos, pelo que Schmidt et al. (2007) alertam para a falta de
predisposicéo das empresas para o calculo dos custos e beneficios associados as adaptacdes,
significando que oportunidades frutiferas s&o normalmente negligenciadas.

Finalmente, foi evidenciada uma discrepancia em relacdo as percecOes sobre a

importancia da empresa enquanto parceiro técnico. Mais uma vez, Zhang et al. (2020)
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reforcam a relevancia da colaboracdo entre as empresas, especialmente para as empresas
mais pequenas como a Dune Bleue, que com 0 aumento da competitividade correm o risco
de serem eliminadas do mercado, e que por isso, uma alianga forte contribui para a obtencgao
de uma boa performance.
Em relacdo as contribuicdes praticas, sugerem-se as seguintes:

Recomendacdes ao nivel da comunicagdo — por um lado, a empresa deverd melhorar a
comunicacdo das caracteristicas positivas do produto que os clientes ndo assumem,
sobretudo a tecnologia, de modo a justificar os precos praticados. Em detrimento das
adaptacOes e da relevancia da empresa enquanto parceiro, a empresa devera ter em conta 0s
resultados deste estudo e analisar as relagdes com os clientes, de modo a efetuar as corre¢oes
necessarias para um melhor entendimento e alinhamento das percecdes nos relacionamentos.
Recomendac@es ao nivel da tecnologia — em resultado da observacdo da analise SWOT
proveniente de um documento interno da empresa, sugere-se a implementacao de um plano
de marketing digital de modo a melhorar e expandir a presenca online da empresa, uma vez
gue 0s seus meios sociais sdo empobrecidos e pouco aproveitados. Uma das ferramentas
que poderéa ser altamente vantajosa é o potenciamento da rede Linkedin, que ird permitir:
alavancar novos parceiros e clientes, a melhoria da gestdo da rede de contactos, a fomentagédo
de networking, o aumento da visibilidade da empresa e acompanhamento das novas
tendéncias na area téxtil. Em prol desta modernizacdo digital, segue-se a terceira
recomendac&o: derivada da auséncia de parcerias com marcas reconhecidas a nivel mundial,
sugere-se a implementacdo de uma estratégia de branding B2B de modo a aumentar a
visibilidade e reconhecimento da marca no mercado de meias técnicas. Ainda dentro da area
da estratégia, pode-se sugerir outra recomendacao: tendo em conta 0 aumento da procura por

artigos sustentaveis e amigos do ambiente, e uma vez que a Dune Bleue tem no seu portefélio
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produtos com fibras sustentaveis apoiados em forte certificacdo, a empresa devera apostar
em estratégias de branding e de CRM que valorizem esses artigos e beneficiem a reputagéo

da empresa.

5.3.LIMITACOES DO ESTUDO E PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Considera-se como umas das principais limitagdes da investigacdo a impossibilidade de
concretizacdo do estudo que se tinha originalmente desenhado, dado que o nimero de
respostas ao inquérito por questionario revelou-se insuficiente para a realizacdo de testes de
hipoteses (por um lado, correlaces para analisar a relacdo entre as variaveis e por outro,
regressoes lineares para medir o impacto).

Outra limitacdo prende-se com o entrave & realizagdo de um inquérito por questionario
totalmente baseado na literatura, o que “feriu” a sua credibilidade enquanto método de
investigacao (devido & juncdo do inquérito de satisfacdo da empresa previamente estipulado,
para efeitos da gestdo de qualidade).

Adicionalmente, outra restricdo deve-se a incapacidade da realizacdo de entrevistas aos
clientes, essencialmente motivada pela barreira linguistica e também devido ao fornecimento
de informacGes confidenciais a um estagiario, sendo por isso necessario um comercial
conduzir a entrevista, 0 que também ndo houve uma demonstracao de praticabilidade. Pelo
mesmo motivo, ndo foi possivel a estagiaria aplicar o inquérito por questionario via e-mail,
tendo sido estes enviados apenas pelos dois comerciais.

Outro obstaculo importante define-se pela fraca diversificacdo dos clientes em termos de

contactos, tornando dificil a comunicacdo. O facto de alguns ndo possuirem redes sociais ou
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até mesmo e-mails profissionais (tendo apenas registo telefonico), consequentemente
inviabilizou as respostas ao inquérito.

A experiéncia em open office, que por um lado fez “sentir” o dinamismo entre 0s
colaboradores; por outro, ndo houve oportunidade em captar essa dinamica da relagcdo com
os clientes, mais uma vez, ao abrigo da barreira linguistica.

Finalmente, outra limitagdo debruca-se sobre a inexisténcia de um departamento de
Marketing integrado na empresa, onde ndo foi possivel extrair conhecimentos e a sua
aplicacdo na area.

Quanto as pistas de investigacdo futura, sugere-se novamente um estudo sobre a temética
em analise, porém com outras técnicas de recolha de dados, como entrevistas aos clientes,
de modo a aprofundar a sua percecdo de um ponto de vista qualitativo, j& que nesta
investigacao apenas se obteve informacao quantitativa.

Para outro estudo futuro, propde-se de novo uma analise sobre a fidelizacdo dos clientes,
porém investigada sobre outro angulo, como por exemplo, perceber que tipos de programas

de fidelizacdo poderiam funcionar com os clientes da empresa.
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APENDICES

Apéndice | - Transcricdo das Entrevistas

Grupo | - Qualidade do Produto

1. O que pensa sobre a qualidade do produto oferecido pela empresa, ou seja, quais
seriam os atributos de qualidade do vosso produto mais valorizados pelos vossos

clientes? E menos valorizados?

E1 — “Os atributos mais valorizados penso que sejam principalmente a durabilidade, o
valor estético e as caracteristicas das meias, j& 0s menos valorizados ndo tenho assim
nenhuma informagdo relevante...No caso dos produtos, talvez seriam os pregos, por vezes
eles (os clientes) acham mais altos. Correspondendo ao produto temos custos diferentes.”

E2 - “Sem duvida que € a durabilidade do produto. Por outro lado, eles as vezes dao
muito valor a estética da meia, ou seja, pode ser uma meia muito boa, mas se néo for bonita
talvez ndo os convence tanto (os clientes). No fundo tudo acaba por ser valorizado, mas a
importancia recai maioritariamente sobre as caracteristicas das meias e, por vezes, a

estética tem um certo peso.”

2. Sente que os requisitos dos clientes sdo cumpridos ou pelo contrario, a vossa

oferta/servigo fica aquém dos requisitos deles? E ao nivel das expectativas?
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El — “Normalmente sdo sempre cumpridos e nos tentamos até sempre valorizar ainda
mais...nos tentamos sempre ir de encontro ao que o cliente quer e por vezes, até oferecemos
solucBes melhores. Ou seja, nunca ficam aquém, mas eventualmente até valorizamos ainda
mais o produto do que aquilo que o cliente pede. Ou seja, as vezes acabamos por superar
as expectativas do mesmo.”’

E2 — “Por norma, nos preenchemos os requisitos deles e além disso, também penso que

’

superamos as expectativas.’

Grupo Il - Servico de Enfrega e Logistica

3. O que me pode dizer sobre o servico de entrega e logistica, particularmente ao nivel
do cumprimento dos prazos de entrega? Qual o feedback que recebe dos vossos

clientes sobre este topico?

El — “Normalmente sdo sempre cumpridos, sdo previamente confirmados ao cliente e
depois ha sempre essa correspondéncia...A ndo ser que haja um problema, mas isso
dificilmente acontece. O feedback normalmente é bom. Raramente ha atrasos, mas se
acontecer, nés falamos com o cliente de véspera, porque quando ha um atraso nds sabemos
sempre uns dias antes..., mas falamos com o cliente, explicamos a situagdo e depois ficamos
sempre abertos ao que o cliente quer. Se o cliente precisar de um desconto ou quiser
cancelar a encomenda, nunca acontece, mas estamos abertos a isso pois assumimos a

’

responsabilidade do atraso.’
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E2 — “Desde que ca estou, tem sido cumprido dentro dos possiveis. E assim se ha um
pequeno atraso, nunca ha ma vontade deles...nunca hd problema, sendo informados a tempo

claro. No geral, sinto que ha satisfagdo.”

4. E ao nivel do produto, este normalmente € entregue de acordo com as especificacdes

ou sente que ha insatisfacdo dos clientes?

E1l — “E sempre entregue conforme a aprovacdo do cliente, ndo quer dizer que seja
exatamente aquilo que o cliente pediu inicialmente, mas depois € sempre feito uma amostra,
ou seja, muitas vezes ndés melhoramos o produto, é aprovado pelo cliente e depois isso
corresponde a entrega final.”

E2 — “Normalmente, sim é de acordo com as especificacoes deles.”

Grupo Il - Custos

5. Como descreveria a relacdo qualidade/preco presente na Dune Bleue? E de que
forma é que os precgos correspondem aos beneficios associados aos produtos da

empresa?

El — “Eu penso que a qualidade/prego esta correta, mas por vezes, acho que a nossa
qualidade até supera o preco que é praticado.”

E2 — “FEu acho que por vezes, o prego é inferior para a qualidade que é...S6 que derivada

a crise atual se aumentarmos muito, o cliente ndo compra. Porque sem dlvida que temos
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muita qualidade, mas as vezes o cliente ndo esta disposto a pagar por isso, e neste caso, 0

1

prego tem maior peso em relagdo a qualidade sobre a decisdo de compra.’

6. Pelo menos 6 dos vossos clientes sentem que os precos da Dune Bleue séo superiores
aos de outros fornecedores com quem trabalham. Qual a sua opinido sobre esta

percecdo dos vossos clientes?

El — “Os nossos pregos sdo sempre calculados com base em todos os nossos servigos,
ou seja, provavelmente eles (os clientes) até tém pregos mais baratos noutros fornecedores,
mas ndo tem o mesmo tipo de servigo. O prego é calculado com base em tudo... ndo é so o
produto, mas também os prazos de entrega, o embalamento, a oferta que nés damos ao
cliente, tudo isso entra dentro dos precos. Ou seja, eles até podem ter um produto mais
barato, mas no todo ndo teriam mais barato, porque acho que nés praticamos precos bons
tendo em conta o nosso servico.”

E2 — “Na minha opinido, os pre¢os correspondem ao produto oferecido, por isso, essa
percecao dos clientes podera ndo ser muito verosimil, ou € apenas a visao deles como forma

de obter algum beneficio.”

7. Na sua perspetiva, 0 que pensam os clientes sobre os custos incorridos no
relacionamento com a empresa (pedidos, entrega, manutencdo de stock,

administrativos)?
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El — “Acho que sao muito favorecidos (os clientes) nesse aspeto, porque nos faturamos
desenvolvimentos, mas depois se as encomendas tiverem uma quantidade especifica é
devolvido parte desse valor, se for uma quantidade pequena ja ndo, mas se for uma
quantidade superior a 500 pares, n6s devolvemos metade do valor do desenvolvimento e
isso sdo poucas as empresas que fazem. O desenvolvimento é de facto um custo que nos
temos, e no fundo quando noés devolvemos estamos a perder esse valor, pois tivemos esse
trabalho e tivemos uma paragem na producdo para fazer amostras, sendo que depois
cobramos isso, onde depois creditamos se as encomendas forem superiores a 500 pares.”

E2 — “Eu acho que é dentro da normalidade, nos até por vezes fazemos mais do que é
suposto com determinados clientes... ou seja, acabamos por arcar com certas despesas de

’

forma a evitar que o cliente suporte esses custos.’

Grupo IV - Colaboracdo para avango técnico

8. Na sua opinido, acredita que os clientes consideram a Dune Bleue como sendo um
parceiro importante no desenvolvimento técnico, ou seja, se a empresa demonstra

interesse em atividades conjuntas?

E1l — “Sim, sem duvida. Eles ficam muito satisfeitos porque nos oferecemos sempre
solucBes e estamos sempre & procura de inovacgdes, propomos coisas que eles nem tém
conhecimento e nds damos a conhecer...por isso, acho que sim.”

E2 — “Sem duvida. Nesta semana, por exemplo, recebemos um cliente ca na empresa

para discutirmos juntos um desenvolvimento de um novo projeto. Diria que é algo que
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acontece muito frequentemente. Tudo com a objetivo de os ajudar com novos projetos e

’

novas colegoes.’

Grupo V - Adaptacdo do produto, equipamento, processos e

procedimentos

9. Face as necessidades dos clientes, a Dune Bleue realizou alguma
adaptacéo/alteracdo em relagéo a:
(a) Stock e Distribuicéo;
(b) Marketing;
(c) Caracteristicas do produto;
(d) Staff;
(e) Equipamento.

Se em alguma respondeu que sim, porqué?

El — “Ao nivel do stock e distribui¢cdo, penso que sim...ao longo do tempo. NOs temos
clientes que querem encomendas basicamente & semana e n6s desenvolvemos um sistema de
stock que faz o picking, onde n6s podemos enviar 1 ou 2 caixinhas para 0s nossos clientes
habituais.”

“Relativamente ao Marketing ndo é muito a minha praia, mas claro que sim, também
estamos sempre a inovar, estamos sempre d procura de coisas novas.”’

“No que diz respeito as caracteristicas do produtos, estamos sempre atras do que é bom,

sempre a inovar.”
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“Ao nivel do staff também evoluimos devido as necessidades que tinhamos...a empresa
foi crescendo, os clientes foram aumentando e o staff também teve que aumentar para
darmos respostas aos pedidos.”

“Em relag¢do ao equipamento, também penso que sim, sempre que necessario...ndo quer
dizer que tenhamos todos os equipamentos, mas temos 0s necessarios para trabalhar no
nosso dia-a-dia.”

E2 — “Sim ao nivel do stock, temos um cliente que por exemplo compra 0 nosso stock,
mas sempre que deseja alguma alteragdo, nos facilitamos.”

“O Marketing, ao nivel do embalamento, sem duvida. La estd, compram o nosso stock
(os clientes), mas querem alterar a parte da etiqueta do embalamento, e nds auxiliamos

nesse sentido.’

“Em relagdo as carateristicas das meias, por vezes altera-se umas cores.”

Grupo VI - Fornecimento de informacdes e beneficios de aprendizagem

10. Acredita que os clientes beneficiam do conhecimento de mercado da empresa?
Porqué?

El - “Acho que beneficiam porque nds estamos sempre a visitar e a participar em feiras,
vamos adquirindo conhecimentos novos de produtos, de fios, de bordados e acessorios que
vamos depois a posterior propor aos clientes.”

E2 - “Sim, sem duvida...até porque os clientes vém ter connosco e pedem a nossa opinido.
Ou seja, através do nosso conhecimento percebem o que € que podem melhorar ao nivel do

produto e até para conhecerem novos publicos-alvo. Por isso sim, acho que beneficiam

muito do nosso conhecimento do mercado. ”
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11. De que modo é que a informacéo (técnica ou comercial) disponibilizada pela Dune
Bleue satisfaz as necessidades dos clientes? E é facilmente acessivel?

E1 —“Sim, temos sempre 0s nossos catalogos que atualizamos sempre que enviamos para
os nossos clientes...os links que enviamos, também possibilitam uma maior facilidade em
acompanhar os nossos produtos.”

E2 — “Sim, nos quando temos reunioes com eles (os clientes) por exemplo, damos ideias
de como gerir o stock deles da melhor maneira e nds proprios nos disponibilizamos para
dar essas ideias como forma de solucionar as suas necessidades. Eles pedem e nds estamos

sempre disponiveis.”

Grupo VII- Facilidade de negociacdo, coordenacdo e tomada de

decisdo em relacionamentos

12. Na sua opinido, como é que os clientes descreveriam o seu relacionamento com a
Dune Bleue?

El - “Eu penso que muito bom, porque nos temos clientes muito antigos que vao sempre
pedindo encomendas, é porque estdo satisfeitos com a Dune Bleue. Diria mesmo que sao
clientes leais.”

E2 — “Por acaso, recentemente obtivemos o feedback em que somos dos melhores
fornecedores e de facil acesso ao nivel da gestdo de negociagdo e solucionamento de

)

conflitos, estamos sempre dispostos a ajudar a vencer 0s obstdculos que lhes surgem.’
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13. A Dune Bleue disponibiliza de um atendimento personalizado ao cliente. Qual diria
que € 0 vosso “trunfo”?

El — “Acho que o nosso trunfo é a disponibilidade e o interesse em servir da melhor
forma ao cliente.”

E2 — “Nos tentamos sempre responder o mais rapido possivel, além disso prezamos a
relacdo com o cliente através da simpatia, facilidade de contacto mais através do email. No
fundo, penso que o0 nosso maior trunfo é nunca deixar sem resposta ao cliente, mesmo que
as vezes possa acontecer algumas adverténcias, tentamos sempre dar a volta e conseguir
dar resposta. Ou seja, tentamos sempre suportar o cliente mesmo que haja dificuldades

“«

sentidas.

Grupo VI - Lealdade Atitudinal

14. Sabe-me dizer se os clientes falam positivamente sobre a Dune Bleue ou se até
mesmo fazem recomendacdes a terceiros, enquanto empresa fornecedora?

El - “Sim, completamente. Muitas vezes chegam aqui clientes que vém recomendados
por outros, portanto diria que sim, que os clientes ndo sé falam positivamente, como também
recomendam.”

E2 — “Nao sei dizer mesmo. Como estou c4 ha um ano e pouco e estou a lidar com os

)

clientes mais antigos, ndo tenho a perce¢do de como chegaram até nos.’

Grupo IX — Lealdade Comportamental
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15. Para os clientes que tendencialmente repetem a compra dos produtos da Dune
Bleue, sente que a empresa é a sua primeira escolha? Porqué?

El - “Sinto que sim. Se eles repetem a partida sdao produtos que gostaram, e penso eu
que € a qualidade que os prende e por isso acabam por repetir, fazendo de nds uma primeira
escolha.”

E2 — “Essa parte ndo consigo ter bem a certeza, podem dizer que sim que somos a

1

primeira escolha, mas talvez ja procuraram anteriormente por outras alternativas.’

Grupo X - Levantamento Final

16. De uma forma global, ha algum aspeto a melhorar na empresa? Se sim, qual e
porqué?

El - “Aspetos a melhorar nas empresas ha todos os dias... Todos os dias nos deparamos
com coisas novas e queremos acompanhar. Agora nao penso que a empresa tenha algum
aspeto em especifico a melhorar, de uma forma geral, é tentar acompanhar 0s progressos
para satisfazer da melhor forma os nossos clientes.”

E2 — “Se fosse ha um ano atras, dizia que sim. Agora ndo vejo assim nenhum aspeto a
melhorar, até porque avangamos bastante. No passado, o que faltava melhorar era a nossa

organizagdo.”
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