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RESUMO

MEURER, Aline Mara. Servicos ao Cliente e Marketing de Relacionamento: um estudo
junto nos mini-mercados de Passo Fundo - RS. Porto Alegre, 2007. 131 f. Dissertacdo de
Mestrado. PUCRS, 2007.

Nas udltimas duas décadas, principalmente, fatores como a evolugao tecnoldgica, abertura de
mercado e crescimento econdmico, entre outros, acirraram a competitividade na inddstria,
aumentando, conseqiientemente, a necessidade de diferenciacdo da oferta por parte das
empresas. Esse contexto, marcado por incertezas no processo decisorio, faz com que os
relacionamentos comerciais sustentdveis, estabelecidos entre os participantes de um canal,
assumam maior importancia, tornando o desenvolvimento de parcerias estratégicas e a
cooperacdo mutua fundamentais as empresas que almejam melhorar sua competitividade no
mercado. Este trabalho teve por objetivo examinar as relacdes existentes entre 0s servicos ao
cliente e o Marketing de Relacionamento nas transagdes existentes entre os mini-mercados de
Passo Fundo - RS e seus principais fornecedores. A mensuracdo do Marketing de
Relacionamento foi feita através da escala proposta por Wilson e Vlosky (1997). O nivel de
servicos ao cliente foi verificado através de indicadores de servigos gerados com base em
metodologia adequada, tendo como foco os gestores de mini-mercados. Os resultados obtidos
demonstram que o relacionamento entre os mini-mercados e seus fornecedores € fragil, exceto
no caso da dimensao comprometimento. Através da utilizacdo de Regressao Multipla avaliou-
se a influéncia dos Servicos ao Cliente no Marketing de Relacionamento, o que permitiu
identificar que os Servigos ao Cliente apresentam influéncia neste canal de estudo.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento; Servicos ao Cliente; Canal de Marketing



ABSTRACT

MEURER, Aline Mara. Customer Services and Relationship Marketing: a study on the
grocery stores in the city of Passo Fundo — RS. Porto Alegre, 2007. 131 p. Master's
Dissertation. PUCRS, 2007.

Over the last two decades, mainly, factors such as technological evolution, market opening,
economic growth, among others, stimulate the competitiveness in the industry, increasing,
consequently, the need for offer differentiations from the companies. This context, marked by
uncertainties in the decision making process, make the sustainable commercial relationships,
set among the channel participants, get more importance, making the development of strategic
partnerships and mutual cooperation essential to the companies that wish to improve their
competitiveness in the market. This paper aimed to examine the existing relationships
between the service delivered to the clients and the Relationship Marketing in the ongoing
transactions between the grocery stores in the city of Passo Fundo — RS and their main
suppliers. The measurement of the Relationship Marketing was carried out through the scale
proposed by Wilson and Vlosky (1997). The level of the customer services was verified
through service indice generated on proper methodology, focusing on grocery stores
managers. The outcomes showed that the relationship between grocery stores owners and
their suppliers is fragile, except in the case of the commitment dimension. Through Multiple
Regression it was assessed the influence of customer services on the Relationship Marketing,
which  allowed toidentify that the customer services present influence
on the relationship marketing in this study channel.

Key words: Relationship Marketing — Customer Services — Marketing Channel.
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1 INTRODUCAO

O mundo moderno passou por indmeras transformagdes nos ultimos 30 anos,
principalmente pela introdu¢do de novas tecnologias, pelo processo de globalizacdo da
economia e pelas mudancas de comportamento do mercado consumidor. As transformacdes
conjunturais do mercado tém impactado diretamente o processo de gestdo das empresas em
praticamente todos os ramos de atividade, ja que o nivel de competitividade passou a ser, ao
longo deste periodo, gradativamente maior.

A sobrevivéncia de uma empresa em mercados altamente competitivos passa,
inevitavelmente, pela criagcdo e manutengdo de diferenciais competitivos que dardo suporte a

empresa numa perspectiva de sustentabilidade e crescimento.

Porter (1997) entende que ha trés estratégicas genéricas de competicio que podem
criar vantagens competitivas capazes de levar a empresa a uma posicdo defensdvel frente a
concorréncia, buscando superd-la: (a) estratégia de lideranga no custo total; (b) estratégia de

diferenciacdo; e (c) estratégia de enfoque.

Especificamente em relacdo as estratégias de diferenciacdo de uma empresa, o
Marketing de Relacionamento pode representar um diferencial competitivo importante,

através do estabelecimento de relacionamentos sustentdveis entre compradores e vendedores.

Nos ultimos vinte anos, principalmente, muitos estudos foram realizados no sentido de
melhor compreender a estrutura conceitual do Marketing de Relacionamento (DWYER et al.,
1987; MORGAN e HUNT, 1994; WILSON e VLOSKY, 1997; SHETH e PARVATIYAR,
2000, entre outros) e a importancia dos servicos ao cliente nas trocas estabelecidas nos canais
de marketing (FRAZIER, 1999; BOWERSOX e DAUGHERTY,1992; INNIS e LA LONDE,
1994; STERN et al., 2002). Essa énfase pode ser atribuida parcialmente a necessidade de
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descobrir mecanismos que proporcionem as empresas atingir niveis superiores na entrega de

valor aos clientes, oportunizando destaque perante seus concorrentes.

Historicamente, o Marketing de Relacionamento tem sido associado a tentativas de
desenvolver relacionamentos de longo prazo, podendo vir a oferecer um diferencial
competitivo na medida em que contribua para a diferenciacdo do produto e crie barreiras a
mudanca (DAY e WENSLEY, 1983; DWYER et al., 1987). Neste sentido, Slongo (1996) ao
referir-se ao Marketing de Relacionamento, comenta que as incertezas vivenciadas pelas
empresas nos ultimos anos, relacionadas ao avanco tecnoldgico, a automacdo industrial, a
abertura de mercado e ao maior nivel de exigéncia dos clientes, fizeram com que a busca por
relacionamentos consistentes e duradouros entre parceiros de um canal ganhasse importancia.
Vlosky et al. (1998), visualizam o Marketing de Relacionamento como um constructo
necessario a sobrevivéncia das organizagdes que, cada vez mais fragilizadas pela
concorréncia, encontram nas aliancas e parcerias possibilidades para alcancar melhores

resultados.

O Marketing de Relacionamento, referenciado como um processo que ultrapassa as
transacOes discretas (MACNEIL, 1978; 1980) parte do pressuposto de que a orientacdo
relacional traz beneficios inigualdveis para os participantes do processo (SHETH e
PARVATIYAR, 2000). A orientagdo relacional € descrita como comportamentos
cooperativos, assegurados por honestidade, confian¢a e comprometimento entre 0s parceiros

(STERN et al., 2002; MORGAN e HUNT, 1994).

Paralelamente, os servi¢os ao cliente, na concep¢do de autores como La Londe e

Zinzer (1976), Bonoma (1981) e Daugherty et al. (2002), também trazem oportunidades

a

beneficios para as empresas, pois, além de constituirem uma estratégia capaz de ampliar a
oferta basica dos produtos e, consequentemente, o potencial de diferenciacdo frente a
concorréncia, favorecem o desenvolvimento de uma relacdo positiva e duradoura com os

clientes, a qual se traduz em repeticao de compras, aumento da satisfacdo e lealdade.

Dentro deste contexto e considerando a importancia da criacdo de diferenciais
competitivos nas organizagdes, o presente estudo teve como foco o estudo do Marketing de
Relacionamento e os servicos ao cliente prestados num canal de marketing. Para tanto, foram
estudadas as relacOes existentes entre os mini-mercados da cidade de Passo Fundo — RS que
possuem até quatro (04) check-outs e seus principais fornecedores, a fim de examinar se os
servicos ao cliente exercem algum tipo de influéncia nos relacionamentos estabelecidos no

canal.
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O estudo estd estruturado da seguinte forma: Capitulo 1- Introducdo; Capitulo 2 -
Delimitacdo do tema e definicdo do problema; Capitulo 3 - Objetivos, subdivididos em
objetivo geral e objetivos especificos; Capitulo 4 - Fundamentacdo tedrica; Capitulo 5 -
Método de pesquisa; Capitulo 6 - Resultados; Capitulo 7 - Conclusdes; Referéncias; e

Apéndices.



2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Durante as décadas de 80 e 90, com a difusdo da tecnologia e a comercializacdo dos
primeiros micro-computadores favorecendo as relacdes business to business, além da abertura
de mercado que proporcionou a entrada de produtos com precos competitivos em diversos
mercados, as empresas passaram a sentir a necessidade de encontrar formas de diferenciar sua
oferta, buscando sua manutencdo no mercado (SLONGO, 1996). Esse contexto, marcado pelo
desenvolvimento sécio-econdmico e por incertezas no processo decisério, fez com que os
relacionamentos entre os participantes de um canal assumisse grande importancia junto a

empresdrios e académicos, sendo alvo de exaustiva investigacdo empirica.

Relacionamentos, num canal de marketing, contemplam atragdo, manutencdo e
ampliacdo da relacdo com o cliente (BERRY, 1983), além de serem caracterizados por
situagdes em que se valoriza a manutencdo de fornecedores, ja que substitui¢des implicam
maiores custos e/ou reducdo da eficiéncia em suas operacdes (SLONGO, 1996). Embora a
concepcdo de trocas, efetuadas entre compradores e vendedores desde a era pré-industrial,
seja o pilar sobre o qual se desenvolveu e evoluiu o marketing (GRONROOS, 2000), a
orientagdo para trocas relacionais entre as empresas € decorrente de aspectos como: (a)
fragilidade dos relacionamentos estabelecidos entre fornecedores e consumidores finais, (b)
necessidade de melhorar a performance das empresas no mercado; (c) fortalecimento dos
intermedidrios através da distribui¢do; e (d) oportunidades de ganhos numa perspectiva de
longo prazo, através da formagdo de parcerias e aliancas estratégicas, entre outros. Tais
fatores, aliados a necessidade de assegurar a competitividade das empresas, remodelaram o
ambiente business to business e tornaram o marketing ainda mais estratégico e fundamental

ao sucesso das organizacdes (WILSON, 1995).
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O Marketing de Relacionamento, embasado principalmente em constructos como
confianca e comprometimento (MORGAN e HUNT, 1994), compartilha valores e culturas
entre os participantes com o propdsito de agregar valor e gerar beneficios econdmicos para
ambos. Isto inclui a valorizagdo de relacionamentos duradouros entre os membros de um
canal, que dependem, em primeira instincia, da percepcdo que os clientes tém da criacdo e
transferéncia de valor ao longo do tempo. Nesse processo, os bens fisicos tomam uma
segunda dimensdo, sendo subvalorizados diante dos servigos ofertados no canal

(GRONROOS e GUMMESSON, 1985).

Os servicos, em forma de valor, constituem uma das maneiras de operacionalizar o
relacionamento entre fornecedores e clientes. Num cendrio de competitividade, em que o
gerenciamento mais eficiente dos negdcios € imprescindivel, produto, qualidade, entrega e
servicos sdo levados em consideracdo juntamente com o preco (DAUGHERTY et al., 2002),
fazendo com que os processos logisticos e o relacionamento entre parceiros assumam maior

importancia num determinado canal de marketing.

O servico ao cliente, definido como um processo que visa fornecer beneficios
significativos de valor agregado a cadeia de suprimentos, a um custo reduzido (INNIS e LA
LONDE, 1994), é tido como o meio pelo qual a distribui¢do fisica passa a contribuir para o
sucesso das empresas (HESKETT, 1977) e, também, como uma das fun¢des de distribuicao
que influencia a demanda no mercado (LA LONDE e ZINSZER, 1976; INNIS e LA LONDE,
1994) e as decisdes de compra (DAUGHERTY et al., 2002).

Virias sao as formas e os niveis de servicos desempenhados pelas empresas. Algumas
os entendem como entrega em tempo hébil ou disponibilidade de estoque (BALLOU, 2001);
outras o delimitam como atividades especificas da cadeia de suprimentos que atende as
vendas, normalmente iniciando na recep¢ao do pedido e terminando na entrega do produto
(BALLOU, 2001). No passado, a pratica mais comum foi tratar os requisitos de servico como
algo fixo, em que a logistica entendia como tarefa atender metas de agregacdo de valor de
tempo e espaco ao minimo custo total (BALLOU, 2001). Hoje, os servicos constituem mais
que isso; fazem parte de um conjunto de oferta complementar ou ampliada que agrega valor e

€ capaz de diferenciar concorrentes e promover vantagens competitivas.

Os servicos ao cliente podem ser compreendidos como uma forma de operacionalizar
o relacionamento num canal de Marketing. Autores como Bowersox e Daugherty (1992) e
Sheth e Parvatiyar (2000) ressaltam a importancia de relacionamentos duradouros e

sustentdveis entre as partes e citam as relacdes de longo prazo como fundamentais para a
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organizacao logistica do futuro, a qual permitird interacao entre os participantes do processo e

oportunidades de consolidar posi¢des competitivas frente a concorréncia.

Morgan e Hunt (1994) afirmam que, para obterem sucesso, as empresas precisam
utilizar a cooperacdo efetiva como ferramenta indispensdvel em suas relagdes. Esta
cooperacdo exige confianca e comprometimento mutuos dos participantes do canal, no
sentido de estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais bem sucedidas. Stern et al.
(2002), salientam a importancia dos relacionamentos compromissados, aliangas ou parcerias
entre os parceiros de um canal. Essas aliangas requerem compromisso continuo e surgem
quando uma organizagdo quer que o relacionamento seja preservado e continue

indefinidamente.

No varejo alimenticio, em que grandes fusdes e aquisi¢des concentram participacdo de
mercado, os sobreviventes encontram nas aliancas estratégicas formas de obtencdo de
vantagens competitivas, as quais isoladamente ndo conseguiriam (STERN et al., 2002;
VLOSKY et al., 1998). Para tanto, integracdo entre canais, cooperagdo € comprometimento
tornam-se necessarios. Os fornecedores, num relacionamento comprometido, ganham maior
acesso a informagdo do mercado, possibilitando desenvolver e lancar novos produtos, bem
como aproximam-se dos usudrios finais, podendo desenvolver a lealdade do cliente. Os
varejistas, por sua vez, t€m maior acesso aos produtos desejados pelos clientes e melhores
oportunidades de diferenciarem-se de seus concorrentes, melhorando sua performance

(ANDERSON e WEITZ, 1992; STERN et al., 2002).

Os mini-mercados caracterizam-se como intermedidrios num canal de marketing,
estabelecendo trocas com seus fornecedores e clientes. Classificados por Berman e Evans
(1995) como “varejistas independentes”, os mini-mercados sdo empresas pequenas, com
administracao familiar e que, em geral, utilizam baixo nivel de recursos tecnoldgicos, tanto na
area comercial como na drea administrativa. A concentracdo da operacdo em uma Unica
unidade, além de facilitar o gerenciamento das atividades de compra e venda, proporciona aos
administradores do negdécio uma sintonia mais ajustada as necessidades do consumidor,

principalmente se houver utilizacao de tecnologia no processo de gestao.

Da mesma forma que as grandes redes de supermercados, os mini-mercados também
criam vinculos comerciais com seus fornecedores e buscam alternativas que permitam
estabelecer vantagens competitivas frente aos concorrentes, principalmente os de mesmo

porte. Neste contexto, relacionamentos de longo prazo podem ser formados e fatores como
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dependéncia, cooperagdo, confianga e comprometimento podem passar a permear as relacoes

comerciais.

Relacionamentos, num canal de marketing, ttm como um de seus propdsitos agregar
vantagens e beneficios numa perspectiva de longo prazo, superando os investimentos feitos
feitos na relacdo (STERN et al., 2002). Os servigos ao cliente, que também tém como objetivo
agregar beneficios no sentido de diferenciar a oferta, tornam-se importantes ferramentas para
o desenvolvimento e fortaleciemnto de relacdes sustentdveis entre os participantes de um

canal.

Neste sentido, considerando a importancia dos relacionamentos de longo prazo, o
poder existente nos canais, as fontes potenciais de vantagem competitiva e as oportunidades
criadas em torno da diferenciacdo da oferta, € oportuno investigar o grau de relacionamento
existente entre os mini-mercados e seus fornecedores e, também, as relacdes existentes entre o
Marketing de Relacionamento e os servigcos ao cliente, uma vez que as relagdes entre grandes

supermercados e seus fornecedores ja foram anteriormente estudadas (MUSSNICH, 1999).

Portanto, a questdo ampla que norteia o estudo pode ser assim resumida: Quais as
relacdes existentes entre o Marketing de Relacionamento e os servicos ao cliente nos
processos de troca entre os mini-mercados da cidade de Passo Fundo — RS e seus

fornecedores, sob a 6tica dos mini-mercados?



3 OBJETIVOS

A partir do problema de pesquisa proposto, os objetivos que norteardo esta dissertacao sao

0s seguintes:

3.1 Objetivo Geral

Examinar as relacOes existentes entre o0 Marketing de Relacionamento e os servigos ao
cliente nos processos de troca entre os mini-mercados da cidade de Passo Fundo — RS e seus

fornecedores, sob a 6tica dos mini-mercados.

3.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, os seguintes objetivos especificos foram tragados:

e [dentificar um conjunto de servigos ao cliente valorizados pelos mini-mercados da

cidade de Passo Fundo - RS;

e Ajustar a escala de Marketing de Relacionamento de Wilson e Vlosky (1997) ao setor

de mini-mercados;

e Investigar o grau de relacionamento existente entre os mini-mercados da cidade de

Passo Fundo - RS e seus fornecedores;
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e Avaliar a relevancia dos servicos ao cliente para os mini-mercados;

e Avaliar a influéncia dos servicos ao cliente sobre o relacionamento no canal de

marketing, sob a 6tica dos mini-mercados.



4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda temas pertinentes ao objeto de estudo desta dissertacdo, os quais
serviram como base para a elabora¢do do modelo de pesquisa. O capitulo estd subdividido em
trés secoes: (1) aspectos relativos a prestacdo de servigos e servigos ao cliente em canais de
marketing; (2) fundamentos e conceitos acerca do Marketing de Relacionamento e o modelo
proposto por Wilson e Vlosky (1997) para mensuracdo do Marketing de Relacionamento em

canais de marketing; e (3) hip6teses de pesquisa.

4.1 Os Servicos ao Cliente na Era da Competicao

Para La Londe e Zinszer (1976), em economias caracterizadas por altas taxas de
inflacdo, juros elevados, recessdo e outras adversidades que afetam o mundo dos negécios, 0s
servicos ao cliente constituem uma estratégia capaz de ampliar a oferta dos produtos, através
de servicos agregados. No Brasil, onde a oferta de produtos estrangeiros oriundos de paises
com forte base e desenvolvimento tecnoldgico tornou-se dvida, acirrando a concorréncia, esta
estratégia tende a ser altamente eficaz, principalmente porque ela estd embasada em conceitos

de relacionamentos com os clientes (SLONGO, 1994).

Para Bonoma (1981), a prestacdo de servigos de alto nivel é a forma mais eficaz para
se conseguir uma relacdo positiva e duradoura com os clientes, principalmente em mercados

industriais, onde os clientes valorizam a manutenc@o de fornecedores.

Heskett (1977) indica que os servicos ao cliente surgem como o primeiro meio pelo

qual a distribui¢ao fisica passa a contribuir significativamente para o sucesso das empresas,
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em funcdo das condi¢des econdmicas que afetam o meio. Lavalle (2004) compartilha com
esta visdo, salientando que a distribuicdo fisica consiste numa arma de competicdo de
crescente relevancia em iniciativas de diferenciacdo frente a concorréncia, a qual € capaz de

adicionar valor ao produto comercializado pelas industrias.

Os servigos ao cliente, segundo Heskett (1997) sdo capazes de desenvolver uma cadeia
de valor através da qual é possivel identificar necessidades dos clientes e promover uma
oferta que exceda suas expectativas, aumentando, assim, sua satisfacdo e lealdade. Bowersox
e Closs (2001) afirmam que o cliente é uma instalacdo diferente da empresa, ou seja, um
parceiro comercial situado em alguma outra parte da cadeia. O cliente que estd sendo
atendido € o foco para o estabelecimento de indicadores de desempenho e de estratégia. Para
La Londe e Zinszer (1976) e Daugherty et al. (2002), as exigéncias dos consumidores
determinam e moldam as atividades do mercado. Fazem, ainda, com que as operacdes de
logistica sejam cruciais para conquistar vantagem competitiva e planejar relacionamentos
empresariais sustentdveis, sendo necessdrias para tracar estratégias de servicos capazes de

suprir as expectativas dos clientes, entregando-lhes um produto de valor agregado.

4.1.1 Conceito e Classificacdo de Servicos ao Cliente

Heskett (1997) ao referir-se a servigos ao cliente, os define como uma visdo
estratégica da empresa. Um processo capaz de fornecer beneficios de valor agregado
significativos a cadeia de suprimentos a um custo efetivo, além de imprescindivel para as

relacdes comerciais ao longo da cadeia de bens de consumo (INNIS e LA LONDE, 1994).

Os servicos ao cliente, por estarem embasados no conceito de relacionamento, tém
como foco a repeticdo das compras e, por conseguinte, a lealdade do consumidor. Este
proposito, segundo Vavra e Prudem (1998), deve ser conseguido através de esfor¢os que se
iniciam no momento anterior a experimentacdo, tornando o produto conhecido, tendo
continuidade através do estabelecimento de relacionamentos com o cliente e a facilitacdo dos

processos de compra — conseguidos através de esforcos de distribuicao fisica.

Gale (1996) salienta que servicos de alta qualidade ao cliente sdo sindnimos de lucros.

Ele compara a qualidade do servi¢co ao cliente com rentabilidade, argumentando que nas
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empresas onde o servico ao cliente apresenta uma melhor performance, o retorno sobre o

investimento é maior do que o dobro daquelas onde o servigo € inferior.

A qualidade dos servicos passa a ser um balizador nas opg¢des dos clientes. La Londe e
Zinszer (1976) e Bowersox e Daugherty (1992) salientam que fatores como produto,
qualidade, entrega e servicos sdo levados em consideracdo juntamente com O preco no
processo de compra do cliente. Baloou (2001) reforca esta visdo afirmando que os
compradores reconhecem os elementos logisticos dos servigos ao cliente como importantes,
classificando-os freqiientemente a frente de preco de produtos, qualidade de produtos e outros
elementos. Diante da importancia e da representatividade que os servigcos ao cliente
constituem, Zeithaml er al. (1985;1991), identificam cinco grupos de caracteristicas que os

clientes usam para avaliar a qualidade dos servicos:

(a) tangibilidade: aparéncia das dependéncias fisicas, equipamentos, pessoal e

material de comunicagio;

(b) confiabilidade: a capacidade de oferecer o servico prometido com garantia e

exatidao;

(c) responsividade: disposicdo da equipe para ajudar os clientes e fornecer pronto-

atendimento;

(d) garantia: competéncia, cortesia e confiabilidade da equipe; auséncia de perigo,

risco ou duvida; e

(e) empatia: facil de fazer contato, boas comunica¢des e compreensdo das

necessidades dos clientes.

Embora os servigos ao cliente (valor agregado) apresentem as mesmas caracteristicas
dos servicos como oferta central, enfocam a qualidade dos servicos como uma dimensao
diferenciada e complementar, merecedora de total atencdo, a qual serd considerada pelo
cliente no momento da escolha. Gale (1996) salienta que a empresa, ao fracassar em
administrar estrategicamente a qualidade dos servicos, ndo somente deixa os clientes irritados,

mas absorve um custo bastante alto.

Levitt (1990) e Bowersox e Closs (2001) fazem referéncia quanto a importancia e os
beneficios que os servicos ao cliente trazem as organizagdes orientadas ao mercado,

descrevendo-o como uma oferta complementar ou ampliada capaz de gerar valor agregado.
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Gronroos (1993) sugere que a diferenciacdo ndao se esgota meramente dando-se ao cliente o
que ele espera. Esta oferta pode ser aumentada, oferecendo-lhe mais do que ele pensa que
necessita ou do que se acostumou a esperar, no intuito de agregar valor. Lovelock e Wright
(2001) ao referirem-se a “produto aumentado”, citam o “pacote de produto” ou a
denominacdo “elementos suplementares ao servico” como beneficios adicionados ao produto
basico, propiciados por uma empresa no sentido de gerar diferenciacdo e adicionar valor,
podendo ser classificados em servicos de informagdo, tomada de pedidos, faturas,

pagamentos, consultoria, hospitalidade, protecao e excegdes.

Kotler (1996), também utiliza o conceito de “produto ampliado” para explicitar os
servicos ao cliente. Para o autor, os servicos ao cliente atuam como um diferenciador frente a

concorréncia. A classificacdo de Kotler (1996) estd disposta em cinco niveis:
(a) beneficio-nicleo — o servigo ou o beneficio fundamental buscado pelo cliente;
(b) produto genérico — a versao basica do produto;

(c) produto esperado — conjunto de atributos que sdo normalmente esperados pelo

consumidor e atendem as expectativas minimas;

(d) produto ampliado — pacote de valor que excede as expectativas minimas. Envolve
esforcos de diferenciacdo, agregando valor através de servigos adicionais no

intuito de diferenciar a oferta da concorréncia;

(e) produto potencial — elementos que podem ser utilizados para melhorar o produto

na construcao e manuten¢ao de relacionamentos com os clientes.

Alguns autores divergem quanto a classificacdo de servigos ao cliente. Ao passo que
Kotler (1996) e Lovelock e Wright (2001) os consideram inerentes ao “produto ampliado”,
Gronroos (1993) e Berman e Evans (1995) afirmam que os servicos ao cliente estdo implicitos
ao conceito de “produto genérico”, visto que os clientes ja esperam uma oferta de servigos

atrelada ao produto ofertado.

Berman e Evans (1995) categorizaram os servicos ao cliente classificando-os de
acordo com o custo para ofertd-los e o valor do servico para o consumidor, conforme

demonstra o Quadro 1:



Alto

Custo em ofertar o servico

Alto

Baixo

Construcao da clientela

Atividades de alto custo,

Solidificacao da clientela

“Pequenas  coisas” de
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percebidas e valorizadas | baixo custo que aumentam
Valor do que solidificam a lealdade |a fidelidade do
Servico do consumidor. consumidor.
para o ‘.
Consumidor Desapontador Basico
Atividades dispendiosas | Atividades de baixo custo

que ndo surtem efeito por|que sdo esperadas pelos
Baixo | ndo agregarem valor para o | clientes. Nao sao
cliente. consideradas como
diferenciais, mas sua falta
reduz a clientela.

Quadro 1 — Classificag@o de Servigos ao Cliente
Fonte: Berman e Evans (1995)

Clientes satisfeitos com o servico sao mais propensos a recompra (DAUGHERTY et
al., 2002; INNIS e LA LONDE, 1994), além de trazerem beneficios para as empresas e
estarem mais propensos a tornarem-se leais (LOVELOCK e WRIGHT, 2001). Estudos como
os de TAYLOR et al. (2004) ratificam que a lealdade € essencial para a lucratividade das
empresas no longo prazo, mostrando que um aumento de 5% na retencdo de clientes pode
levar a um aumento de 25% na lucratividade. Christopher (1999) cita o servigo prestado como
um dos aspectos fundamentais para a conquista e retencdo de clientes. Reichheld (2000)
observa que para as empresas conquistarem a lealdade dos seus clientes € preciso considerar
fatores como produto que agrega valor e o nivel da qualidade dos servigcos prestados. Essa
idéia € reforcada por Christopher (1999), que pondera sobre as empresas que focam seus
esfor¢os apenas em fatores-chave operacionais. Tais empresas, segundo o autor, estardo em

desvantagem na competicdo com aquelas que fazem uso dos servigos como valor adicionado a

seus produtos.

Dessa forma, as empresas vém, ao longo do tempo, procurando construir relacdes de
longo prazo com seus melhores clientes (TAYLOR er al, 2004), além de estarem
preocupadas com os beneficios potenciais associados a formagdo de relacionamentos

duradouros e aliancgas estratégicas (BOWERSOX e DAUGHERTY, 1992).
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La Londe e Zinszer (1976) no intuito de melhor compreender o que € servico ao
cliente e como as empresas podem fazer uso dele de forma estratégica, pesquisaram vdrias
maneiras de como o servico pode ser visto: (1) como uma atividade — sugere que ele pode ser
gerenciado; (2) em termos de niveis de desempenho — relevante a ponto de que o servigo
possa ser mensurado; e (3) como uma filosofia de gestdo — mostra a importancia da atividade

de marketing orientada para o cliente.

O Servico ao cliente, definido como “um processo que acontece entre comprador,
vendedor e uma terceira parte” (LAMBERT e STERLING, 1986), contempla a realidade das
organizacdes que se colocam na condi¢do de pioneiras em disponibilizar aos clientes um valor
agregado aos produtos através dos servicos oferecidos. Esse processo, que resulta em valor
adicionado, é compartilhado por ambas as partes e deve ser de curto prazo, em uma transagao
simples, ou de longo prazo, em uma relacdo contratual. Slongo (1996) faz referéncia as
relagcdes de longo prazo como caracterizadas por situagdes nas quais os clientes valorizam a
manuten¢do de fornecedores, visto que a substitui¢ao eventual implica em custos e/ou redugao
da eficiéncia em suas operacdes. Nao obstante a importancia da manutencdo de relacdes
duradouras, os servigos ao cliente vém assumindo maior importancia para as empresas
industriais, em funcdo de que sua representatividade € visivel, tanto na participacdo de

mercado de um fornecedor industrial como na sua lucratividade.

Slongo (1994) realizou um estudo no setor eletroeletronico do Rio Grande do Sul no
qual identificou os Servicos ao cliente utilizados no setor. Este estudo encontrou duas
dimensdes de servicos ao cliente: servicos ao cliente como atividade e servigos ao cliente
como medida de desempenho. Esses dois conjuntos de indicadores permitem verificar a

énfase ou grau de orientacao dada pelas empresas pesquisadas.

Trez (2000), seis anos mais tarde, identificou e validou novos indicadores e medidas
de desempenho adotados no setor, a partir dos estudos realizados por Slongo (1994). As novas

varidveis encontradas estdo apresentadas na Tabela 1:

O estudo de Trez (2000) no setor eletroeletronico confirmou as proposi¢des de autores
como Bowen et al. (1989) e Heskett et al. (1997), os quais anteciparam que, com a orientagao
para os servicos ao cliente como uma estratégia competitiva, as empresas podem alcangar

uma performance superior.
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Tabela 1 — Itens de Servicos ao Cliente

Servicos ao cliente como atividade

Treinamento ou preparagdo do cliente para o bom uso do produto fornecido

Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia

Fornecimento de informagdes sobre o andamento do pedido

Assisténcia ao cliente para que o produto apresente o funcionamento e desempenho prometidos

Plantdo 24 horas de atendimento ao cliente

Fornecimento de literatura técnica sobre o produto e sua manuten¢do

Assisténcia ao cliente na composi¢do do pedido

Promocao de encontros ou semindrios, com vistas a instruir ou melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao
bom uso do produto oferecido

Inovacgdo do produto fornecido, com vistas a melhorar o desempenho operacional do cliente

Desenvolvimento de produtos especificos para atender necessidades de determinados clientes

Treinamento de vendedores e representantes para o atendimento dos clientes

Manutencdo de estoques capazes de atender os pedidos dos clientes por completo

Enfase dada pela empresa, de forma geral, para servicos ao cliente

Servicos ao cliente como nivel de desempenho

Prazo de entrega do pedido

Manuten¢do da uniformidade dos prazos de entrega em comparagdo com seus principais concorrentes

Precisdo no atendimento do pedido em comparacdo com seus principais concorrentes

Agilidade na tomada de providéncias em casos de reclamacgdo do cliente

Disponibilidade de alternativas de descontos de preco por quantidade ou por pagamentos antecipados

Tempo de resposta de vendedores ou representantes as solicitacdes do cliente

Volume e natureza das informagdes veiculadas nos meios de comunicacao

Opgdes de design do produto oferecido

Amplitude da linha de produtos oferecidos

Capacidade em prever datas de embarque dos pedidos

Disponibilidade de estoques

Condi¢des em agilizar o processamento e a expedi¢do de pedidos

Condi¢des em viabilizar mudancas de datas de entrega previamente acordadas

Desenvolvimento de acordos de cooperagdo (parcerias) com os clientes

Freqiiéncia de contatos com clientes de vendedores ou representantes

Desempenho geral da empresa na prestacao de servicos ao cliente

Indicadores de performance da empresa (Medidas de performance)

Aumento da participacdo de mercado

Disponibilidade de capital de giro

Adimpléncia (pagamento em dia) dos clientes

Aumento da receita com vendas

Lucratividade sobre vendas (lucro liquido sobre vendas liquidas)

Desempenho global da empresa

Fonte: Trez (2000)

Trez (2000) verificou que as empresas que dao maior é€nfase aos servigos ao cliente
obtém melhores resultados em relacdo aos seus concorrentes, influenciando diretamente suas

performances.

La Londe e Zinszer (1976) categorizaram os elementos do servigo ao cliente em trés

grupos: pré-transacao, transacao e pds-transagao:



(a)

(b)

(©
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Os elementos da pré-transacdo tendem a ser ndo rotineiros e estio relacionados a
politica da empresa; requerem, portanto, atitude por parte da geréncia. Entre os
elementos especificos da pré-transagdo estdo inclusos um estatuto escrito da
politica de servicos ao cliente; prover aos consumidores com um estatuto escrito
da politica de servicos; estrutura organizacional; flexibilidade do sistema; e

servigos técnicos;

Os elementos da transagdo incluem: nivel de estoque, informacdo sobre o
andamento do pedido, elementos do ciclo de pedido, transbordo, conveniéncia do
pedido e substituicdo de produto. Caracterizam-se por serem mais visiveis e por

terem um impacto direto sobre as vendas;

Elementos da pds-transacdo dizem respeito aos servicos que dao suporte apds a
venda e estdo diretamente ligados a instalacdo, garantia, alteragdes, reparos,
rastreamento de produtos, sugestdes, atendimento a reclamacgdes, retorno aos

clientes e reposicao de produto.

Fica claro, a partir do exposto, que sob uma perspectiva ampla da empresa, o servico

ao cliente tem sido visto como um ingrediente essencial na estratégia de marketing (BALOO,

2001), além de ser um dos principais itens quando um fornecedor € avaliado (DAUGHERTY

et al., 2002). Nesta otica, os servicos podem ser considerados atividades que uma empresa

desempenha no intuito de melhor satisfazer seus clientes através de valor agregado,

proporcionado maior interagdo entre as partes, confianga nas relagdes e vantagem competitiva

sustentdvel (DAUGHERTY et al., 2002).

4.1.2 Canais de Marketing

Stern et al. (2002, p.19), ao caracterizarem a importancia dos canais de marketing,

relatam:

Os canais de Marketing estdo por trds de todo produto e servico que os
consumidores e os compradores de corporagdes adquirem em todas as partes.
Contudo, em muitos casos, esses usudrios finais ndo estdo cientes da riqueza e da
complexidade necessdrias para entregar o que poderia lhes parecer itens cotidianos.
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Frazier (1999) define canais de marketing como um sistema de relacionamentos entre
instituicdes envolvidas no processo de compra e venda e que visa ao processo de propriedade
e transferéncia fisica de bens, produtos ou servicos. Bowersox e Closs (2001) ratificam este
conceito, referindo-se ao complexo agrupamento de instituicdes chamado “canal de
distribuicao” ou “canal de marketing” como o meio através do qual um sistema de livre

mercado realiza a transferéncia de propriedade de produtos e servigos.

Os canais de marketing existem para facilitar a busca por parte dos consumidores,
satisfazendo-os, sejam eles compradores finais ou organizacionais. Esse propdsito exige a
participacdo de organizacdes de forma coordenada e interdependente, ou seja, membros de
um canal devem concentrar sua atencdo no usudrio final e despender esforcos de maneira
conjunta (STERN et al., 2002). Frazier (1999) comenta que, em muitos casos, integrantes de
um canal de marketing desconhecem o nimero total de organizacdes e institui¢des que o
constituem. Muitas organizacdes, inclusive, ndo se reconhecem como integrantes de um

canal.

7

Canal de marketing € um processo, um arranjo composto por entidades que
desempenham papéis especificos, os quais estdo diretamente relacionados ao sucesso do
canal. Muitas institui¢cOes sdo simultaneamente membros de um numero de diferentes arranjos

de canal, desempenhando varios fluxos ou processos de marketing.

Bowersox e Closs (2001) afirmam que o canal é um campo de batalha onde é
determinado o sucesso ou o fracasso final da empresa. Para os autores, a complexidade e a
diversidade das relacdes no canal constituem os desafios encontrados pelos empresarios no
desenvolvimento de estratégias abrangentes para o canal. Frazier (1999), ao tentar descrever a
complexidade dos canais de marketing, procura vé-los como sistemas com énfase em forgas
gerenciais, que resultam em estruturas e modos de operacdo especificos. Ainda, segundo o
autor, existem seis forgas ou seis relacionamentos ambientais e comportamentais que sao, em

maior ou menor grau, comuns a todos os arranjos de canal:

(a) direcionamento legal-social — o autor coloca que todas as empresas, independente de
seu tamanho, estdo subordinadas a leis judiciais, legislativas, administrativas e

autoridades sob as quais operam, em nivel local, estadual, federal ou internacional;

(b) complexidade — os consumidores, além de estarem cada vez mais exigentes,
demandam por diferentes formas e estruturas de canal, de acordo com suas

necessidades. A complexidade ressalta para as empresas a importancia de ter
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(d)
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intermedidrios suficientes para cobrir o mercado e os diferentes tipos de demanda,

assumindo como parceiros de canal as organizacdes pertencentes a estes arranjos;

especializacdo - caracteristica bdsica de uma sociedade industrial avancada. Na
estrutura de canais de marketing, o especialista deve combinar as saidas de diversos
produtores. Assim, a especializacdo serve também como uma oportunidade
econOmica. O resultado € um sortimento eficientemente variado e grande de
institui¢des atuando como membros do canal. A especializacdo € um fator comum no

gerenciamento do canal de marketing;

criacdo de rotinas - evidéncias de mercado sugerem que a criacdo de rotinas ocorrem
muito mais em fun¢do da orientagdo para a produgcdo do que da orientacdo para o
mercado. Custos de distribuicdo tendem a ser minimizados se as transacdes forem
transformadas em rotinas, eliminando a necessidade de barganha em cada transacao,

com perda de eficiéncia;

risco desproporcional - coexistente ao desenvolvimento da dependéncia, estd o
conhecimento de que em algum momento duas organizagdes terdo 0 mesmo risco em
um canal. Quatro pontos sao apresentados: (1) se o relacionamento existente no canal
ndo passar do estado de criagdo de rotinas para o reconhecimento da dependéncia,
alguma das empresas poderd ndo estar totalmente comprometida; (2) o amplo
conhecimento do risco desproporcional cria oportunidade para a lideranca de
formulacao do canal como um sistema comportamental; (3) o conceito de dependéncia
e risco desproporcional forma a base da identificacdo de participantes primarios e
facilitadores de um canal; e (4) o papel dos consumidores como membros do canal.
Alguns autores acreditam que consumidores devem ser incluidos na estrutura do canal

por serem a ponta final da distribuicao de produtos e servicos;

dependéncia - uma extensdo logica da especializagdo e criagdo de rotinas € a
dependéncia. Esta dependéncia € criada quando duas ou mais empresas formalizam
acordos que sdo de interesse mutuo para o estabelecimento de um relacionamento
entre empresas. Tal dependéncia pode resultar da pratica comum ou pode ser
formalizada em acordos legais. A dependéncia é vista como a primeira indicacdo de

que um canal emergiu.
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Bowersox e Closs (2001) citam a dependéncia como uma das principais for¢as no

desenvolvimento da solidariedade na cadeia de suprimentos. Essa dependéncia ativa a

disposicdo para negociar a transferéncia entre funcdes, compartilhar informagdes-chave e

participar do planejamento operacional em conjunto. Entretanto, Stern et al. (2002) salientam

que a dependéncia estd intimamente ligada ao poder exercido nos canais, € que o poder de um

membro do canal aumenta com a dependéncia do outro. O autor coloca que quanto mais

importante um membro for para o outro, ou quanto mais valor ou beneficios ele prover, maior

serd a dependéncia do outro membro.

Stern et al. (2002) afirmam que poder (o potencial para influenciar) representa uma

habilidade, e cita cinco fontes de poder existentes num canal de marketing:

(a)

(b)

(©)

(d)

©)

poder de recompensa — baseia-se na crenca de que um tem a capacidade de
conceder recompensas a outro. A recompensa, aspecto bastante enfatizado em
canais de marketing, constitui beneficio conferido a um membro do canal como

compensagado por alterar seu comportamento;

poder de coer¢do — origina-se da expectativa de um ser punido pelo outro. A
coer¢do envolve qualquer san¢do ou puni¢do praticada por uma empresa. O poder

de coer¢do € o contrdrio do poder de recompensa e pode ser considerado,

tecnicamente, um poder negativo de recompensa;

poder de especialidade — baseia-se na percepc¢do do alvo de que o influenciador
possui conhecimento especial e pericia ttil que o alvo ndo possui. Em fungio
disso, se tornou muito comum 0s pequenos varejistas confiarem bastante nos seus

fornecedores atacadistas para conselhos especializados;

poder de legitimidade - origina-se no senso de que a empresa-alvo é, de alguma
maneira, obrigada a aceitar as exigéncias do influenciador. A caracteristica basica
€ que os tomadores de decisdo sentem-se obrigados (moral, social ou legalmente)
a seguir o influenciador. Também caracteriza-se na legitimacdo de contratos entre
os membros de um canal ou no poder conferido por governos, através da

legislagcdo vigente;

poder de referéncia — surge quando um membro vé o outro como referéncia e,
portanto, deseja identificar-se com ele. Em canais de marketing, um dos motivos
para que um membro deseje identificar-se publicamente com o outro é o

prestigio.
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Em sintese, os canais de marketing s@o sistemas formados por participantes que dependem
uns dos outros. Essa interdependéncia tem que ser controlada e o poder € o meio para fazer

1SS0.

“O poder no canal representa a capacidade de alterar o comportamento de outra
organizagdo. Trata-se de uma ferramenta que nio é boa nem ma, mas necessaria” (STERN et
al., 2002, p.190). Segundo o autor, os canais sdo sistemas complexos, interdependentes e
sujeitos a conflitos, em funcdo de objetivos préprios a serem atingidos por cada membro. O
poder, num canal de marketing, deve ser avaliado e utilizado constantemente de maneira

sabia, a fim de concretizar iniciativas, proteger-se e ajudar a gerar valor.

O varejo, assim como os demais membros do canal, normalmente sofre ou impde essa
liderangca em funcdo da interdependéncia existente nos canais. O poder € uma propriedade do
relacionamento e os resultados obtidos num canal dependem do equilibrio de poder neste

relacionamento.

4.2 Marketing de Relacionamento

Buscando contextualizar o tema Marketing de Relacionamento, inicalmente serdo
abordado seus conceitos e fundamentos tedricos, bem como suas principais diferencas em
relacdo ao Marketing Transacional. Num segundo momento, serdo abordadas as aliangas
estratégicas e o marketing de relacionamento nos canais de marketing para, posteriormente,
descrever o Modelo de Wilson e Vlosky (1997), o qual foi escolhido como método de

mensura¢ao do Marketing de Relacionamento no presente estudo.

4.2.1 Fundamentos de Marketing de Relacionamento

O dominio conceitual do Marketing tem se focado, ao longo dos anos, nos
relacionamentos de troca estabelecidos entre compradores e vendedores (Frazier, 1983;
Bagozzi, 1975; Dwyer et al., 1987). Relacionamentos de troca existem desde a economia de

subsisténcia e envolvem, independentemente de se tratar de uma transacdo unica ou nao,



36

beneficios e sacrificios por ambas as partes participantes do negécio. Wilson (1995) afirma
que os relacionamentos existem desde que os humanos comecaram a trocar produtos e
servigos, e que estas trocas se desenvolviam de maneira natural ao longo do tempo, na medida
em que compradores e vendedores desenvolviam confianca e amizade apoiadas por produtos

e servicos de qualidade.

As trocas, durante muitos anos, foram consideradas pelos pesquisadores de marketing
apenas como eventos unicos e discretos € ndo como relacionamentos constantes ocorridos
entre as partes. Este enfoque esteve fortemente associado ao contexto econdmico, politico e
social estabelecido, principalmente, até a década de 60, onde o mercado estava em franca

expansao.

O periodo pés-guerra, além de ser marcado pelo fortalecimento do marketing nos
Estados Unidos, com o surgimento do composto do Marketing em 1960, é também marcado
pelo aumento da demanda frente a oferta de produtos. O empenho em ampliar a producio e
oferta-la a pregos acessiveis favoreceu a democratizacdo do consumo, ainda que limitado as
minorias burguesas, em virtude do baixo poder aquisitivo da populagao (BRASIL, 2005). Até
este momento, a preocupacdo das empresas limitava-se a producdo em massa, sem maiores
orientagdes quanto a qualidade dos produtos e as necessidades e desejos dos consumidores.
Este enfoque de curto prazo, baseado em trocas isoladas entre vendedores e compradores,
tornava a captacao de clientes uma estratégia eficaz para as empresas dvidas em colocar seus

produtos no mercado e persuadir o maior nimero de consumidores possiveis.

Trocas discretas ou singulares s@o caracterizadas por ganhos imediatos, comunicacao
limitada e relacionamentos pessoais minimos (MACNEIL, 1980). Ao contrdrio, trocas
relacionais sdo longitudinais por natureza (PETERSON, 1995), ou seja, ocorrem em func¢do
da continuidade das transag¢des e do histérico da relacdo, da aproximacgdo das partes e do

planejamento futuro previsto para os participantes do negocio.

Muito embora o conceito de trocas discretas seja o alicerce sobre o qual se constréi o
conceito de relacionamento (DWYER et al., 1987; GRONROOS, 2000), o Marketing de
Relacionamento, oriundo de uma concep¢ao mais profunda sobre trocas, tem sua origem em
diversos enfoques. Entre eles, a contribuicio de McGarry (1950, 1952, 1953, 1958) apud
Sheth e Parvatiyar (2000) refletindo o marketing como uma atividade de cooperacdo e
interdependéncia; a énfase dada as atividades de distribui¢do no periodo pré-industrial e os
relacionamentos interorganizacionais de longo prazo estabelecidos no mercado business-to-

business no periodo pds-guerra (ARDNT, 1979); a concepc¢do de “valor” como fundamental
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para entender o processo de troca (SHETH e PARVATIYAR, 2000); as pesquisas sobre
marketing de servigos que estabeleciam uma conexao relacional com os clientes de servigo
(GRONROOS, 1982; 1983; GUMESSON, 1985;1987 ¢ BERRY ¢ PARASURAMAN, 1993
apud SHETH e PARVATIYAR, 2000) e o estudo da satisfacdo do consumidor, na década de
80, como medida de desempenho organizacional (SHETH e PARVATIY AR, 2000).

O conceito de Marketing de Relacionamento foi introduzido por Leonard Berry em
1983. Nesta mesma década, académicos e pesquisadores de administracdo, embasados no
ambiente competitivo da época, comegaram a propor teorias sobre uma forma de competicao
que poderia, potencialmente, combinar as melhores praticas da competi¢do tradicional sem
suas desvantagens. A nova proposta incluia parcerias estratégicas entre organizagdes, acordos
cooperativos e sociedades como necessdrios para assegurar a competitividade das empresas,

remodelando, assim, o ambiente business-to-business (MORGAN e HUNT, 1994).

Esta nova visdo ampliou o conceito de marketing, tornando-o ainda mais estratégico
para as empresas empenhadas em buscar maior comprometimento de clientes e fornecedores.
Wilson (1995) afirma que os relacionamentos e seu processo de desenvolvimento é acelerado
na medida em que as empresas lutam para criar relacionamentos e alcangar suas metas diante
do ambiente competitivo. Desta forma, o Marketing de Relacionamento surge como um
constructo necessario a sobrevivéncia das organizagdes que, em virtude da competitividade
do mercado, encontram nas aliancas e parcerias possibilidades de atingir metas e resultados

que sozinhas nao conseguiriam (VLOSKY et al., 1998).

Macneil (1978;1980) propde uma classificagdo dos relacionamentos baseada na

existéncia de dois tipos de relacdes de troca:

(a) transagOes discretas ou distintas - caracterizadas como uma relacdo de curta
duracdo, com uma comunica¢do limitada em que cada evento € considerado
dnico, e, ainda, onde as trocas ocorridas anteriormente nio sio relevantes no

Processo;

(b) trocas relacionais - vistas ao longo de um continuum histérico de suas transacoes,
servindo como base de antecipagdo ao futuro, fortemente embasada em relacdes
de confianca, cooperacdo e comprometimento. A troca relacional cria barreiras a
mudanga, visto que ela transcende o produto em si, podendo vir a fornecer uma

vantagem competitiva (DAY e WENSLEY, 1983).
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Um comparativo entre transacoes discretas e trocas relacionais, apontadas por Macneil

(1978;1980) pode ser visualizado na Tabela 2.

Tabela 2 — Comparacao entre Transacoes Discretas e Trocas Relacionais

Bases Comparativas | Transacdes Discretas | Trocas Relacionais
Caracteristicas Situacionais
Tempo de troca Curta duracao Reflete um processo continuo
(inicio, meio e encerramento da troca) distinto A troca ¢é de longa duragdo
Niimero de partes envolvidas em algum .
Duas partes Normalmente mais que duas partes
aspecto _no processo de troca
Contetdo decorrente de ofertas e Contetdo e fontes de obrigagdo sdo
Obrigacdes alegacdes simples, crengas e obrigagdes | promessas feitas na relagdo; obrigagdes
padronizadas sdo personalizadas e detalhadas
Conflitos de interesse e baixa unido, mas Conflitos e dificuldades sdo
Expectativas do relacionamento ndo se esperam problemas futuros porque | contrabalancados pela confianca e esforco
ndo hd interdependéncia de unido

Caracteristicas Processuais

Comunicagdo formal e informal; obtém-
Relacdes pessoais minimas se importantes satisfacdes pessoais e nio-
econdmicas

Relagdes pessoais (interacdo social e
comunicagao)

Maior énfase sobre a regulagdo juridica e
Regido por normas e regras a auto-regulacio; embasado em
satisfacdes psicoldgicas

Solidariedade contratual (regulacdo do
comportamento de troca)

Transferéncia total independente de quem A troca ¢ fortemente dependente da

Transferéncia de direitos e obrigagdes B L R .
¢é a pessoa que cumpre a obrigacdo identidade das partes

Significativa; esforcos conjuntos ligados

Cooperagdo Sem esforgos conjunhtos .
ao planejamento ao longo do tempo

Foco no processo de troca com

Planejamento Foco na troca, sem antecipar o futuro .
planejamento detalhado para o futuro

Atencao significativa a mensuragao,
Especifica¢do de desempenho Pouca atengdo; a prestacdo ¢ obvia especificagdo e quantificagdo de todos os
aspectos,inclusive beneficios futuros

Pode ser exercido até que as promessas | Interdependéncia aumenta a importancia

Pod . . .
oder sejam executadas da aplica¢do cuidadosa do poder

Divisao distinta de beneficios e encargos; | Inclui algum nivel de compartilhamento

Divisao de beneficios e encargos - RS L. s .
alocagdo exclusiva as partes de beneficios e sacrificios

Fonte: Adaptado de Macneil (1978;1980)

As consideracdes de Macneil (1978; 1980) acerca das transacdes singulares e trocas
relacionais indicam que os aspectos relacionais comegam a surgir quando a dependéncia entre
as partes se prolonga, ou seja, o envolvimento entre os participantes torna-se menos 6bvio, a
incerteza leva a uma comunicacdo mais acentuada, a necessidade de planejamento
cooperativo torna-se importante e as expectativas formadas podem vir a ser afetadas por

caracteristicas inerentes a cada um dos participantes.
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O Marketing de Relacionamento tem sido associado a tentativas de desenvolver
relacionamento de longo prazo, podendo vir a oferecer uma vantagem competitiva a2 medida
que contribua para a diferenciagdo do produto e crie barreiras a mudanca (DAY e
WENSLEY, 1983). Analogias foram feitas por pesquisadores como McCall (1966) apud
Dwyer et al. (1987) e Levitt (1990) comparando trocas relacionais a casamentos. Para os
autores, casamentos precisam ser alimentados simultaneamente, ou seja, o relacionamento €
um contrato oneroso que envolve comprometimento mutuo onde beneficios e sacrificios sao
andlogos. Nesta perspectiva, as partes comprometem-se a efetuar trocas entre si tornado-se
interdependentes ao longo do tempo. Entretanto, a continuidade do relacionamento dependera

do esforco e da forma como a relagdo serd administrada.

Jackson (1985) apresenta dois modelos de compra distintos, visualizados através de
um continuum denominado always-a-share e lost-for-good. A proposi¢ao de Jackson (1985),
similar a classificacdo ilustrada por Macneil (1978; 1980) aponta as diferencgas existentes em
relacionamentos de curta duragdo e em relacionamentos onde vinculos relacionais entre as

partes sdo estabelecidos. A proposta de Jackson (1985) pode ser visualizada na figura 1:

LONGO PRAZO CURTO PRAZO
Lost-for-good —_— Always-a-share
(Altos custos de mudanga) (Baixos custos de mudanca)
Substanciais investimentos especificos Baixos investimentos especificos
Margens de risco elevadas Margens de risco reduzidas
Marketing de Relacionamento Marketing Transacional

Figura 1 - Continuum do Comportamento do Comprador Organizacional
Fonte: Adaptado de Jackson (1985)

A proposta de Jackson (1985) apresenta, também, dois tipos de compra ou de
relacionamentos ao longo de um continuum. A posi¢do no continuum denominada always a
share (baixos custos de mudancga) refere-se as transacdes efetuadas no curto prazo, similar a
proposta de Macneil (1978; 1980) visualizadas na Tabela 2. Neste extremo, geralmente ndo ha
envolvimento das partes na relacdo, o exercicio do poder torna-se atenuado e o
comportamento oportunista ganha espago, além da comunicacdo ser limitada a transagao

especifica.

No outro extremo do continuum, a posicdo lost-for-good (altos custos de mudanca)

ilustra as relacdes de longo prazo apontadas por Macneil (1978; 1980) — Tabela 2, onde as
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relagdes mantidas entre as partes transcendem as relagdes de simples troca, havendo continuas
interacOes entre as partes. Neste extremo, as partes sdo mais predispostas a estabelecer
relacdes de longo prazo, com vinculos mais sélidos e duradouros. Os altos custos de mudanca
dificultam o abandono da relacdo e elementos como interdependéncia, ganhos mituos
advindos da parceria de longo prazo, comunicacao intensa e confianca entre as partes tornam-

se fundamentais.

Webster (1992), também desenvolveu uma classificacdo dos relacionamentos de
marketing ao longo de um continuum de transac¢des Unicas a integracdo vertical, apresentando
sete tipos de relacionamentos. A proposta de Webster (1992) foi desenvolvida a partir das
pesquisas de Macneil (1978; 1980) que distinguem as transagOes discretas das trocas

relacionais.

Os sete tipos de relacionamentos de marketing sdo demonstrados na Figura 2.

Transacdes Transggoes Relacionamentos
Repetidas de Longo Prazo

Parcerias

Comprador- — 5 Aliang}as. OrganizacOes Integragﬁo
Vendedor Estratégica em Rede Vertical

Figura 2 - Continuum dos Relacionamentos de Marketing
Fonte: Webster (1992)

Webster (1992) ratifica as proposicoes de Macneil (1978; 1980) afirmando que o
relacionamento entre as partes € fruto do comportamento das organizacdes envolvidas no
processo. Trocas relacionais bem sucedidas implicam ganhos mutuos, ou seja, ganhos
permanentes no longo prazo, os quais devem compensar os investimentos feitos no
relacionamento. Para Morgan e Hunt (1994) entender o Marketing de Relacionamento requer
diferenciar uma transac¢do discreta de uma troca relacional. Para tanto, os autores propdem dez
tipos de trocas relacionais e visualizam o Marketing de Relacionamento como um processo
que envolve atividades/programas de cooperagdo e colaboracdo com clientes, a fim de criar
ou melhorar o valor econdmico a um custo reduzido. Berry (1983) e Sheth e Parvatiyar (2000)
afirma que o Marketing de Relacionamento deve estabelecer, manter e desenvolver

relacionamentos para que os objetivos das partes sejam alcangados e que isto é conseguido
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através de trocas mutuas e cumprimento de promessas. Shani e Chalasani (1992) também
visualizam o Marketing de Relacionamento como um esfor¢co integrado que objetiva
identificar, construir e manter uma rede de relacionamento, fortalecendo-a a fim de conseguir
beneficios mutuos num longo periodo de tempo. Os autores salientam que o Marketing de
Relacionamento tem uma orientacdo longitudinal e que envolve ganhos para ambas as partes

participantes do processo.

As trocas relacionais propostas por Morgan e Hunt (1994) envolvem; (1) parceria
entre fornecedores e produtores; (2) trocas relacionais envolvendo prestadores de servigos; (3)
aliancas estratégicas entre firmas e seus concorrentes; (4) aliancas entre firmas e organizacdes
nao-lucrativas; (5) parcerias para pesquisa e desenvolvimento entre firmas e o governo; (6)
trocas de longo prazo entre firmas e clientes finais; (7) trocas relacionais entre firmas e seus
intermedidrios; (8) trocas envolvendo departamentos funcionais; (9) trocas entre firmas e seus
empregados; e (10) trocas internas, ocorridas entre a firma e suas unidades de negdcio ou

divisdes. A Figura 3 demonstra a proposta de Morgan e Hunt (1994).

Parceiros Fomecedores

Fornecedores Fomecedores Parceiros
ds Berie e Serricos Laterais

Competidore ¢

NG

Orgardmeies
- » em fine

Firma

Cror eI

Parceiros
Internos

{
7 /

Parceiros Compradores

Figura 3 — Trocas Relacionais em Marketing de Relacionamento
Fonte: Morgan e Hunt (1994)
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Embora a definicio de Marketing de Relacionamento, em sua visdo mais ampla,
envolva todas as formas de trocas relacionais, Morgan e Hunt (1994) afirmam que nem
sempre o cliente estd presente como um parceiro de troca, ou seja, em aliangas estratégicas
entre concorrentes, firmas, governo, unidades internas e parcerias com empresas sem fins
lucrativos o cliente visualizado como comprador ndo existe, mas a troca de recursos entre
firmas constitui-se numa forma de relacionamento. Diante disso, Morgan e Hunt (1994, p.22)
definem Marketing de Relacionamento como “todas as atividades de marketing direcionadas

ao estabelecimento, desenvolvimento e manutencdo das trocas relacionais bem sucedidas”.

4.2.2 Atributos Indicadores de Marketing de Relacionamento

Thorelli (1986) apud Morgan e Hunt (1994) coloca o poder exercido por uma das
partes e a habilidade de “condicionar” os outros como bases conceituais para entender o
Marketing de Relacionamento.  Diferentemente, Morgan e Hunt (1994) partem do
pressuposto de que o sucesso do Marketing de Relacionamento apoia-se em dois conceitos
centrais: a confianga e o comprometimento. Para os autores, tais atributos encorajam as
partes participantes de uma transacdo a (1) trabalhar para preservar os investimentos feitos no
relacionamento, cooperando com os parceiros de troca; (2) resistir as atraentes alternativas de
curto prazo em virtude de beneficios advindos de longo prazo com os parceiros existentes; e
(3) visualizar oportunidades, mesmo que arriscadas, como prudentes, diante da certeza de que
seus parceiros ndo agirdo de forma oportunista. Tais atributos, quando presentes, produzem
resultados que promovem eficiéncia, produtividade e eficdcia, levando a comportamentos

cooperativos necessarios ao sucesso do Marketing de Relacionamento.

Para Stern et al. (2002) relacionamentos de longo prazo sdo embasados em confianga e
comprometimento, cuja esséncia do comprometimento € estabilidade e sacrificio.
Comprometer-se implica predisposi¢do a efetuar sacrificios de curto prazo, a fim de alcancar
beneficios considerdveis ao longo do relacionamento. Essa orientacdo, parte do pressuposto
de que o relacionamento durard o suficiente para que as partes alcancem seus objetivos e
beneficios (ANDERSON e WEITZ, 1992). Se um relacionamento € eficaz, automaticamente
uma barreira significativa a mudanga de uma das partes € criada e o desejo de permanecer no

relacionamento € intensificado. Dwyer et al. (1987) apontam, ainda, que a expectativa de um
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elevado custo de mudanga por uma das partes origina o interesse em manter um
relacionamento de qualidade. Neste sentido, Wilson (1995) destaca que o comprometimento
assume que o relacionamento trard valor futuro ou beneficios aos parceiros ao longo do

tempo.

Bitner (1995) afirma que para o Marketing de Relacionamento acontecer, os objetivos
das partes envolvidas no relacionamento devem ser alcancados e isto € conseguido através de

uma troca mutua e cumprimento de promessas.

Para Wilson (1995) o comprometimento implica na importancia do relacionamento
para os parceiros € o desejo de continud-lo no futuro. Dwyer et al. (1987) complementa esta
visdo afirmando que o comprometimento € uma promessa explicita ou implicita de

continuidade da relacdo entre os parceiros da troca.

Um relacionamento precisa de compromisso mutuo, que nao pode acontecer sem um
alto nivel de confianga. Stern et al. (2002) colocam que obviamente seria um erro investir
recursos, sacrificar oportunidades e criar um futuro com uma parte que explora e decepciona a
outra, ou seja, para que valha a pena, o relacionamento deve estar fundamentado em bases

solidas onde o compromisso e a confianca de uma parte para com outra sejam efetivos e reais.

Morgan (2000), também aponta como cerne do relacionamento o comprometimento e
afirma que o desenvolvimento do comprometimento, da confianca e de uma efetiva
cooperacdo no Marketing de Relacionamento dependem do entrelacamento de trés fatores
principais. Sdo eles: (a) relacdoes que proporcionem beneficios econdmicos — as quais criam
cooperacdo eficaz e preservam a relacao; (b) recursos compartilhados entre as partes a fim de
alcancar vantagem competitiva; € (c¢) envolvimento social entre as partes encorajando a
cooperacao no canal. Para Morgan, estes trés fatores, atuam como antecedentes da confianca e
do comprometimento, os quais conduzem o canal a cooperagdo efetiva e a resultados

positivos.

Wilson (1995) ao referir-se a cooperagdo em relacionamentos num canal de marketing,
a define como agdes coordenadas, similares ou complementares, feitas por firmas em
relacionamentos interdependentes, para alcancar resultados miutuos ou singulares com
reciprocidades esperadas com o tempo. Para o autor, cuja visdo € corroborada por Morgan e
Hunt (1994), a interacdo da cooperacdo e do comprometimento resulta no comportamento
cooperativo, permitindo que o parceiro trabalhe assegurando que as duas partes recebam os

beneficios do relacionamento.
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Macneil (1980) e Dwyer et al. (1987) colocam o distanciamento da &ancora da
singularidade das trocas como base central para o desenvolvimento de relacionamentos. Ao
diferenciar as transacdes discretas das relacionais, Macneil (1980) afirma ser a orientacdo de
longo prazo, a qual envolve dependéncia, confianca, comprometimento, cooperagdo, €

comunicacdo intensa, o centro das trocas relacionais.

Em canais de marketing, para se criar compromisso € preciso criar confianca. A
confianca em um membro de canal é conceituada como a seguranca de que a outra parte €
honesta, ou seja, cumpre suas obrigagdes (STERN et al., 2002). Ainda segundo os autores, a
confianca também é associada a benevoléncia ou a seguranca de que a outra parte estd
genuinamente interessada em seu bem-estar € em seus interesses, buscando ganhos mutuos e
nao manipulando os parceiros a fim de se apropriar de todos os seus ganhos (STERN et al.,
2002). Sirdeshmukh et al. (2002) definem a confianca como as expectativas tidas pelo
consumidor de que o provedor de servigo € confidvel para cumprir as promessas feitas. Em
ambos o0s espectros, a confianca €é tida como caracteristica fundamental para o
desenvolvimento do relacionamento. Dwyer et al. (1987) e Crosby et al. (1990) afirmam que
a confianca € uma caracteristica da qualidade do relacionamento, argumetnando que as
possibilidades de vendas futuras dependerao desta qualidade ou da habilidade dos vendedores
em reduzir a incerteza percebida. J4 Doney e Cannon (1997) afirmam que a confianca €

construida através da confianca creditada nos vendedores e na propria empresa.

Definicdes similares foram propostas por outros autores. Moorman et al. (1992)
definem a confianca como a disposicao de confiar em um parceiro de troca. Schurr e Ozane
(1985) definem confianca como a crengca de que a palavra ou promessa de uma parte é

confidvel, ou seja, cumprird com suas obrigacdes num relacionamento de troca.

Schurr e Ozane (1985) afirmam que em situagdes de barganha comprador-vendedor,
percebe-se que a confianca é central para a solu¢do de problemas cooperativos e didlogos

construtivos, além de que a confianga também leva a altos niveis de lealdade.

Morgan e Hunt (1994) identificam a confianca como principal determinante do
comprometimento no relacionamento, ou seja, relacionamentos onde a confianca ¢é
proeminente serdo tdo valorizados a ponto de que as partes desejardo comprometer-se com
eles. Para os autores, as partes buscardo somente parceiros confidvies em fung¢do da

vulnerabilidde do comprometimento.
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O Modelo KMV (Key Mediating Variable) de Marketing de Relacionamento,
apresentado por Morgan e Hunt (1994), ilustra que o comprometimento e a confianca sdo
posicionados como varidveis mediadoras entre cinco antecedentes e cinco outputs (ou

resultados), conforme mostra a Figura 4.

Custos término
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\
Cooperacdo
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/ \
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Comunicacdo
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Oportunista

Figura 4 - Modelo KMV (Key Mediating Variable) de Marketing de Relacionamento
Fonte: Morgan e Hunt (1994)

Para fins deste estudo, optou-se pela utilizacdo do modelo de Wilson e Vlosky (1997)
para mensuracdo do marketing de relacionamento, o qual € constituido por atributos
indicadores de Marketing de Relacionamento presentes em estudos de diversos autores, como

Morgan e Hunt (1994), Wilson (1995), Moorman et al. (1992) e Morgan (2000), entre outros.

4.2.3 Gestao de Relacionamento e Aliangas Estratégicas

O Marketing de Relacionamento vai além das simples relagdes entre comprador e
vendedor. Envolve programas de cooperacdo e colaboragdo, no intuito de criar ou melhorar o
valor econdmico miutuo. Fontenot et al. (1998) acredita que para um relacionamento ser
competitivo € essencial que ele seja mantido e nutrido por cada uma das partes envolvidas.

Um processo de constru¢do de vinculos fortes e duradouros com clientes pode ser bem
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sucedido quando disseminado em contextos apropriados. Day (1994) corrobora afirmando

que nem sempre os clientes desejam envolver-se num relacionamento. Muitas vezes o que

eles querem é apenas o produto/servi¢o, no tempo certo € a um preco competitivo, com o

minimo de relacionamento possivel.

Dwyer et al. (1987) estabelecem uma estrutura conceitual formada por cinco estagios

do relacionamento. Para os autores, os relacionamentos evoluem ao longo de estdgios, os

quais apresentam comportamentos de compra organizacional diferentes:

(a)

(b)

consciéncia — refere-se ao reconhecimento de que uma parte é um parceiro de
troca vidvel para a outra. A proximidade situacional entre as partes facilita a
consciéncia;

exploracdo — refere-se a fase de experiéncias na troca relacional. Neste estidgio os
parceiros potenciais de troca primeiramente consideram as obrigacdes, beneficios
e custos e incluem um periodo de avaliacdo. Esta avaliacdo pode resultar em uma
experiéncia de compra. Porém, o relacionamento exploratorio é muito fragil no
sentido de que o investimento minimo e a interdependéncia contribuem para uma
terminacdo simples. A fase de exploracdo estd contextualizada em cinco sub-
processos de acordo com Scanzoni (1979): (a) atracdo — que € o processo de
iniciagdo; (b) comunicacao e barganha — é o momento em que as partes discutem
acerca da negociacdo. Serve como sinalizador de que o parceiro potencial de
troca vé um possivel valor no relacionamento de troca; (c) poder e justica — o
poder € concebido como a habilidade de alcangar efeitos pretendidos ou metas. O
poder de uma parte sobre a outra € determinado pela dependéncia de um em
relacio ao outro; (d) desenvolvimento de normas — padrdes e normas de
comportamento e conduta que marcam um contrato relacional ganham forma na
fase de exploracdo do desenvolvimento do relacionamento. Adotando normas e
estabelecendo padrdes de conduta, parceiros de troca emergentes comegam a
estabelecer as regras para a troca futura; e (e) desenvolvimento das expectativas -
as expectativas relacionais abordam os conflitos de interesses das partes. Estas
expectativas podem melhorar ou diminuir a solidariedade contratual. A confianga
¢ tida como um conceito importante para entender as expectativas de cooperagao

e planejamento em um contrato relacional.

(c) expansao — refere-se ao aumento continuo nos beneficios obtidos pelos parceiros

de troca e ao aumento crescente de sua interdependéncia. Os cinco sub-processos
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introduzidos na fase de exploracdo também operam na fase de expansdo. A
distin¢do critica é de que os principios da confianca e satisfagdes conjuntas
estabelecidas no estdgio de exploracdo agora levam a um crescente risco dentro
da diade. Conseqiientemente, a extensdo e a profundidade da dependéncia mitua
aumenta. A associacdo evoluiu significativamente de uma associa¢do
caracterizada por experiéncia e avaliacdo para uma caracterizada por expansao
continua dos tipos de recompensas que os parceiros se fornecem, gerando, assim,

maior interdependéncia (SCANZONI, 1979).

(d) comprometimento — se refere a uma promessa implicita ou explicita de
continuidade relacional entre os parceiros de troca. Nesta fase mais avancada de
interdependéncia, comprador-vendedor (parceiros de troca) alcangaram um nivel
de satisfacdo do processo de troca que praticamente exclui outros parceiros de

troca primdrios que poderiam fornecer beneficios de troca similares.

(e) dissolucdo — consiste na possibilidade de retirada de um dos parceiros.
Geralmente tem inicio na insatisfacdo de uma das partes ou porque uma parte
toma o relacionamento como certo e nao trabalha para manté-lo funcionado
(STERN, et al., 2002). Nem toda a ligacdo da qual o comprador ou vendedor
estd ciente entra na fase de exploracdo; e nem toda a relagdo provada e avaliada

na exploracdo entra na expansao ou fica unida pelo comprometimento.

Em relacdo aos cinco estdgios de desenvolvimento de relacionamentos propostos por
Dwyer et al. (1987), Stern et al. (2002) argumentam que os relacionamentos sdo dificeis de
serem criados rapidamente, demandando tempo, principalmente se as organizacdes ainda nao
efetuam negdcios entre si. Para os autores, os relacionamentos nao se desenvolvem de
maneira tdo linear e ordenada como nas cinco fases, mas aceitam a proposta de Dwyer et al.
(1987) de desenvolvimento de relacionamentos como uma maneira atraente de se tentar criar
uma alianca (um relacionamento) e manté-la funcionando. Os relacionamentos podem ser
vivenciados com uma série de episddios ou incidentes criticos. Os objetivos ajudam os
parceiros a definir seu objetivo comum, definir limites para seu relacionamento, criar valor e

avaliar o que estdo obtendo do relacionamento.

Sheth e Parvatiyar (2000) sugeriram que o dominio do Marketing de Relacionamento
fosse limitado somente aquelas acdes cooperativas e colaborativas do marketing que sao

focalizadas em servir as necessidades dos clientes. Entretanto, para conseguir relacionamentos
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mutuamente benéficos com clientes, a empresa pode ter que cooperar e colaborar com seus

fornecedores, concorrentes, consorciados, e divisoes internas.

Nos canais de marketing, geralmente vérias empresas compdem o cendrio
organizacional, cada uma buscando satisfazer, além do interesse dos consumidores, seus
proprios interesses. Normalmente, esses interesses possuem cardter competitivo, o que leva os
membros de um canal, muitas vezes, a deixarem de cooperar uns com os outros e até trabalhar
por objetivos opostos (STERN et al., 2002). Nesse sentido, as aliancas estratégicas surgem
para suprir este problema e trazer beneficios para os participantes. Sheth e Parvatiyar (2000)
afirmam que, para conseguir relacionamentos mutuamente benéficos com seus clientes, a
empresa pode ter que cooperar e colaborar com seus fornecedores, concorrentes, consorciados
e divisdes internas da empresa. Os autores argumentam, ainda, que o Marketing de
Relacionamento estd concernido a relacionamentos cooperativos e colaborativos entre a
empresa e seus clientes. Tais relacionamentos (cooperativos e colaborativos) sdo mais do que
relacionamentos-padrdo estabelecidos entre comprador-vendedor, sendo formados entre a
empresa e muitos de seus clientes, incluindo consumidores finais, distribuidores ou membros
dos canais, e clientes do business-to-business. Outro aspecto que merece €nfase é que
relacionamentos cooperativos e colaborativos com clientes conduzem a uma criagdo maior de
valor, que beneficiard ambas as partes do relacionamento. Diante disso, Sheth e Parvatiyar
(2000) salientam que a criagdo do valor econdmico miutuo € finalidade do Marketing de
Relacionamento, definindo-o como o processo de se engajar em atividades e programas
cooperativos e colaborativos com os clientes imediatos para criar ou realcar o valor

econdOmico mutuo no custo reduzido.

O proposito maior do Marketing de Relacionamento € aperfeicoar a produtividade do
marketing e aumentar o valor mituo para aos parceiros envolvidos no relacionamento. As
aliancas ou parcerias sdo definidas como relacionamentos estratégicos propositais entre
organizacdes interdependentes, que compartilham metas compativeis, lutam por beneficios
miutuos, reconhecem um alto grau de interdependéncia mitua (MORGAN e HUNT, 1994;
FONTENOT et al., 1998) e “possuem ligacdes legais, econdmicas ou interpessoais” (STERN
et al., 2002, p.254). Stern et al. (2002, p. 253), afirmam que, “quando uma alianca funciona
bem, duas partes num canal de marketing funcionam como se fossem uma”, sendo capazes de
fazer os consumidores acreditem que estdo negociando com uma Unica organizacdo que €

verticalmente integrada por completo.
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As aliancas sdao formadas entre organizacdes com o propdsito de atingir metas que,
individualmente, nao conseguiriam facilmente. Uma parceria ou alianca € estratégica quando
as conexoes que ligam as organizagdes sao duradouras e substanciais, passando por varios
aspectos de cada empresa. Uma alianca exige compromisso genuino, € €sse compromisso
surge quando uma organizacdo quer que o relacionamento continue indefinidamente (STERN

et al., 2002).

Stern et al. (2002) citam, ainda, que um dos motivos para formar alian¢as num canal
gira em torno de se ter um fornecimento estavel de produtos, explicando que, na medida em
que fusdes e aquisi¢cdes acontecem e concentram participacdo de mercado entre alguns
produtores de muitos setores, os membros do canal comprometem-se com alguns
sobreviventes para manter o fornecimento. O autor apresenta outros motivos pra formar
aliancas estratégicas: (a) tornar seus proprios esfor¢cos de marketing mais bem sucedidos,
através da coordenagdo das atividades, ajudando os membros do canal a atender melhor o
cliente. Isso, por sua vez, se transforma em maior quantidade e margens maiores; (b) cortar
custos — uma logistica coordenada pode aumentar a rotatividade do estoque reduzindo os
custos; e (c) diferenciar-se de outros distribuidores — essa diferenciacdo tem por base uma
estratégia de oferta de servico com valor agregado, como manutencdo preventiva e corretiva,
assisténcia técnica, treinamento do produto, entre outros, além de desestimular novas entradas

de concorrentes em seus mercados (STERN et al., 2002).

A perspectiva do Marketing de Relacionamento diz que para ser competitivo é
fundamental que os relacionamentos entre os parceiros sejam mantidos e fomentados por cada
uma das partes envolvidas. Esses relacionamentos precisam ser cooperativos, embasados na
confianca e comprometimento, a fim de assegurar uma posi¢cdo competitiva na indudstria. O
compromisso numa alianga estratégica surge quando uma organizacdo quer que O
relacionamento continue indefinidamente. Entretanto, Stern et al. (2002) afirmam que isso
ndo € suficiente. A organizacdo deve, também, estar disposta a fazer sacrificios. Esses
sacrificios implicam, muitas vezes, em renunciar o lucro de curto prazo ou destinar recursos

da organizagdo para a alianca.

Membros de um canal comprometem-se com base na expectativa racional de
recompensas financeiras (STERN et al., 2002), assim como nio se comprometerdo sem a
perspectiva de retornos financeiros gerados por um relacionamento num canal. Os autores
fazem, ainda, inferéncia a satisfacdes econdmicas e ndo econdmicas num canal de marketing.

A primeira, diz respeito aos retornos econdmicos esperados. A segunda, indica que a
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confianca se associa a um grupo de propriedades, as quais t€m a ver com o estado psicoldgico
da satisfacdo ndo econdmica. Um membro de canal satisfeito considera interacdes com o

parceiro de canal satisfatdrias, gratificantes e faceis.

Day (1995) afirma que as aliancas estratégicas se tornaram uma caracteristica
penetrante do ambiente competitivo e estdo tendo impacto crescente na pratica do marketing.
Aliancas em um canal geram vantagem competitiva com recompensas financeiras. Condigdes

favoraveis podem ser criadas, mas uma alianca pode ou nao crescer com elas.

Stern et al. (2002) sugerem que uma alianga é adequada quando surgem trés condi¢des
simultaneamente: (a) quando um lado tem necessidades especiais, ou seja, parceiros com
essas necessidades ndo encontrardo satisfacdo no mercado efetuando transacdes unicas e
mediocres; (b) quando o outro lado tem a capacidade de atender a essas necessidades; e (c)
quando cada lado enfrenta barreiras para deixar o relacionamento (relacionamentos com

regras rigidas ou com dependéncia mutua sdo mais dificeis de desfazer).

Day (1995) destaca que para uma alianga ser valiosa ela deve: (1) oferecer valor
mutuo aos parceiros — no sentido de buscar oportunidades ndo previstas através da
colaboracdo; (2) haver durabilidade através do comprometimento mutuo — sem haver
confian¢ca mutua a alianca ndo terd flexibilidade para lidar com as frustra¢des iniciais € ndo
serd capaz de funcionar como uma parceria para o entendimento mutuo. O comprometimento
€ um reconhecimento de cada parceiro de que o outro traz beneficios e capacidades que
ajudardo a alianga a realizar o que nenhum poderia realizar sozinho; (3) haver barreiras a
imitacdo — desenvolver uma competéncia central que permita a empresa trabalhar melhor do
que os rivais em muitos aspectos do gerenciamento da alianga; (4) ser capaz de proteger sua
vantagem como proponente — ou seja, firmas que desenvolvem exceléncia em formar

parcerias, obtém a vantagem de formar aliangas com os melhores parceiros.

Aliangas estratégicas t€m por base a confianca, a certeza da honestidade. A confianca,
por sua vez, floresce em condi¢des de satisfacdo com resultados ndo econdmicos, ao passo
que a satisfacdo econdmica € motivadora de aliancas e é um resultado de alianga. “Aliancas
devem ser alimentadas, crescer e se transformar em um ativo valioso” (STERN et al., 2002,

p.273).
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4.3 O Modelo de Wilson e Vlosky (1997)

A disseminacdo da importancia dos relacionamentos, nos ultimos anos, fez com que
pesquisadores e estudiosos direcionassem esfor¢cos no sentido de criar modelos que
permitissem mensurar o Marketing de Relacionamento na gestdo de canais de Marketing.
Neste sentido, Wilson e Vlosky (1997), realizaram uma pesquisa na industria de madeira e
seus derivados nos Estados Unidos, a fim de medir e analisar o relacionamento estabelecido
no canal de marketing. Este estudo foi desenvolvido com o propdésito de investigar a estrutura
de parcerias em contraposi¢do aos relacionamentos tradicionais, descritos por Macneil (1978)

como transacoes discretas.

Através de um estudo de caso realizado com dez empresas, escolhidas por
conveniéncia, Wilson e Vlosky (1997) procuraram investigar, num primeiro momento, a
natureza das atividades estabelecidas em interacdes inter-organizacionais, sob o enfoque de
parceria. Posteriormente, através de um questiondrio semi-estruturado, composto por trinta

varidveis, procurou-se mensurar o relacionamento.

Para o desenvolvimento dessa estrutura, os autores realizaram uma revisao detalhada
sobre atributos de Marketing de Relacionamento e propuseram um conjunto de seis itens que
desempenham papel determinante na diferenciacao entre relacionamentos tradicionais e trocas
relacionais, quais sejam: (a) dependéncia; (b) nivel de comparacdo; (c) investimentos
especificos no relacionamento; (d) partilha de informagdes; (e) confianga; e (f)
comprometimento. Estes itens foram medidos a partir de trinta varidveis, numa escala de

concordancia de cinco pontos, originalmente em lingua inglesa.

Os autores compararam os resultados encontrados com a teoria existente e verificaram
que os constructos desenvolvidos eram consistentes com a literatura. A andlise dos resultados
indicou que quanto mais intensos os atributos (itens), maior o nivel de relacionamento
estabelecido entre os parceiros. O modelo apresentou bons indices de consisténcia interna,
tornando-se um constructo valido e aplicdvel para mensurar o relacionamento entre firmas

parceiras.

No Brasil, esta mesma escala foi aplicada inicialmente Viana (1999) no setor metal-
mecanico gatcho, sendo realizada a traducao da escala através do método de traducdo reversa.
Mais tarde, este modelo foi utilizado por outros autores nos mais diversos segmentos. Entre

eles cita-se: Miissnich (1999), nos processos de troca dos dois maiores varejistas de auto-
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servico do Rio Grande do Sul e seus maiores fornecedores da industria alimenticia; Daronco
(2001), na industria de materiais de construcao; Miissnich (2002), no setor Hoteleiro de Porto

Alegre; Klein (2003), no setor de telefonia corporativa, entre outros.

Os itens do modelo de Wilson e Vlosky (1997), traduzidos por Viana (1999), foram
mensurados através de uma escala de cinco pontos, sendo o ndmero “1” apontado para total

discordancia e o nimero “5” para total concordancia. Os itens sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3: Escala de Wilson e Vlosky (1997) para Mensuracido do Marketing de Relacionamento

Dependéncia do Fornecedor

V1. Nés nos sentimos dependentes desse fornecedor

V2. Este fornecedor € estrategicamente importante para nossa empresa

V3. Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros gerados por este fornecedor

V4. Seria dificil para este fornecedor substituir as vendas e lucros gerados pela nossa empresa

V5. Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com este fornecedor*

Nivel de comparacio com Fornecedores Alternativos

V6. Ha muitos fornecedores alternativos para os produtos que nés compramos deste fornecedor*

V8. Comparado com outros fornecedores, nosso relacionamento com este fornecedor é melhor

V9. H4 muitos fornecedores alternativos que t€m o mesmo valor para nossa empresa*

Investimentos no Relacionamento

V10. Seria um transtorno para as operagdes de nossa empresa encerrar o relacionamento comercial com este
fornecedor

V11. O investimento que nds temos feito para implementar uma parceria com este fornecedor ¢ significativo

V12. Nosso custo total de mudanga para um fornecedor alternativo seria muito grande

V13. Os investimentos para desenvolver um relacionamento com este fornecedor sdo facilmente transferiveis
para outros processos ou operacdes em nossa empresa*

V14. Os mecanismos que nds estabelecemos para este relacionamento comercial tornariam dificil encerrar o
relacionamento com este fornecedor

Troca de Informacdes

V15. Nossa empresa troca mais informagdes com este fornecedor do que com outros fornecedores

V16. Nossa empresa compartilha informagdes com este fornecedor as quais ndo seriam compartilhadas com
outro fornecedor

Confianca

V17. Sentimos que este fornecedor se preocupa com nossos interesses

V18. As transacdes com este fornecedor ndo precisam ser supervisionadas detalhadamente

V19. Nés estamos certos de que este fornecedor respeita a confidencialidade das informagdes repassadas

V20. Temos plena confianga na veracidade das informagdes que recebemos deste fornecedor

V21. Este fornecedor retém para si (omite) importantes informagdes*

V22. N6s aceitariamos produtos deste fornecedor sem conferir a precisdo das quantidades

V23. Este fornecedor tem merecido nossa confianga

Comprometimento

V24. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor continue por longo tempo

V25. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor se fortifique ao longo do tempo

V26. Esperamos aumentar as compras junto a este fornecedor no futuro

V27. Estamos dispostos a alocar um considerdvel esforco e investimento no fortalecimento do relacionamento
comercial com este fornecedor

V28. Temos nos empenhado muito no relacionamento com este fornecedor

V29. Estamos comprometidos com este fornecedor

V30. O relacionamento comercial com este fornecedor poderia ser descrito como sendo uma parceria

* Itens com escores inversos, ou seja, a extremidade da discordancia é que indica, nestes casos, a orientagdo para
o Marketing de Relacionamento.
Fonte: Wilson e Vlosky (1997)
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Os resultados da pesquisa de Wilson e Vlosky (1997) s@o coniventes com 0s aportes
tedricos de outros pesquisadores (MORGAN e HUNT, 1994; DWYER et al., 1987) , os quais
colocam atividades de interacdo, dependéncia miutua, desenvolvimento de confianca e
comprometimento como fundamentais para o estabelecimento de parcerias num canal de
marketing. Deste modo, o constructo apresentado pelos autores, além de permitir a interagao
de outros modelos de pesquisa, apresenta-se como instrumento de pesquisa consistente e

valido para mensurar o Marketing de Relacionamento entre firmas.

4.4 Hipoteses de Pesquisa

No intuito de verificar possiveis relagdes entre Marketing de Relacionamento e
servicos ao cliente ofertados por fornecedores aos mini-mercados, algumas hipéteses de
pesquisa foram formuladas com o propdsito de orientar o estudo.

Tais hipdteses sao:

H1. A oferta de servicos ao cliente influencia o sentimento de dependéncia dos mini-

mercados em relacao aos fornecedores.

Ao referirem-se aos servigos ao cliente Innis e La Londe (1994), Bonoma (1981) e
Berry e Parasuraman (1991), sustentam que a oferta complementar de servicos é capaz de
fornecer beneficios de valor agregado e gerar ganhos significativos a cadeia. Para Stern et al.
(2002), o conceito de valor fornecido, beneficios e satisfacdo constante, oriunda da utilidade
que um parceiro fornece ao outro, estd atrelada a escassez de alternativas no que diz respeito a
fornecedores possiveis. Segundo o autor, quanto maior o beneficio ofertado e menor as fontes
alternativas, maior a dependéncia no canal de marketing. Para fins deste estudo, como a
oferta complementar de servigos cria valor adicionado, objetiva-se verificar se, no canal
objeto de estudo, os servicos ao cliente sdo capazes de influenciar as varidveis de Marketing

de Relacionamento, entre elas, a dependéncia do comprador em relagcao ao fornecedor.
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H2 - Os servicos ao cliente, ofertados pelo fornecedor influenciam o investimento feito

no relacionamento pelos mini-mercados.

Bonoma (1981) ratifica a importancia da prestagdo de servicos de alto nivel como uma
maneira de desenvolver relacdoes duradouras e positivas com os clientes, principalmente em
mercados industriais em que a manutencdo de fornecedores torna-se fundamental para atingir
posicOes competitivas frente a concorréncia. Lovelock e Wright (2001) salientam que quanto
mais valor o servigo gera, maior o esfor¢o e a disposi¢do das pessoas em empregar recursos
para obté-lo. Wilson (1995) afirma que o desenvolvimento do relacionamento é acelerado na
medida em que as empresas lutam para criar relacionamentos e alcangar suas metas diante do
ambiente competitivo. Tal necessidade aumenta a predisposi¢cdo das empresas em investir em
relacdes duradouras, as quais permitem alavancar vantagens diante da concorréncia. Desta
forma, a questdo sujeita a investigacdo € se os servicos influenciam o investimento no

relacionamento dentro do segmento escolhido.

H3 - Os servicos ao cliente influenciam na avaliacdo de alternativas por parte dos mini-

mercados.

Wilson (1995) salienta que os relacionamentos tém tornado-se estratégicos e que o
processo de desenvolvimento do relacionamento € acelerado na medida em que as firmas
lutam para criar relacionamentos e alcancar suas metas. Miissnich (2004, p. 60) cita que o
[T ~ . . . L .

nivel de comparacdo do atual parceiro com os demais disponiveis no mercado tende a ser
positivo para aqueles que proverem maior valor agregado as transagdes, esforco com reflexos

na qualidade dos servigos e, por conseqiiéncia, na confianca desenvolvida entre as partes”.

Diante de tais afirmagdes, estabelece-se como terceira hipdtese de pesquisa investigar
o papel dos servicos na avalia¢do das alternativas no canal objeto de estudo, a fim de verificar
a existéncia ou nao de influéncia dos servicos de valor agregado na avaliagdo das alternativas

pelo comprador.

H4 - Os servicos ao cliente exercem influéncia na troca de informacoes ocorridas entre

os mini-mercados e seus fornecedores

Assim como Morgan e Hunt (1994) colocam a confianga como varidvel mediadora do
comprometimento, a troca de informagdes ocorrida no canal exerce influéncia na confianca

estabelecida. Dwyer et al. (1987) corrobora que a comunicacao e a troca de informagdes sao
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fundamentais para o desenvolvimento do relacionamento, principalmente quando em fase de
exploracdo, em que o envolvimento das partes no negdcio estd em processo de evolugdo.
Zeithaml er al. (1985) e Lovelock (1995), ao discorrerem sobre a qualidade dos servicos,
apontam a comunicacdo como dimensao importante da empatia, relacionada a capacidade de
compreensdo das reais necessidades do parceiro e a troca de informagdes. Peterson (1995)
cita o planejamento futuro do negdcio como inerente as trocas relacionais, as quais sao
caracterizadas por Macneil (1980) como relagdes que envolvem, além de ganhos imediatos,
comunicacdo formal e informal capaz de gerar satisfagdes pessoais e ndo econdmicas. Deste
modo, a questdo norteadora desta hipdtese € se os servigos ao cliente exercem algum tipo de

influéncia na troca de informagdes entre compradores e fornecedores.

HS - Os servicos ao cliente exercem influéncia no sentimento de confianca depositada

nos fornecedores pelos mini-mercados

O conceito de servigos ao cliente como gerador de beneficios e valor agregado €

inerente a todas as proposicdes levantadas.

Relacionamentos de longo prazo envolvem altos custos de mudanga, dificultando o
abandono da relacdo, além de elementos como interdependéncia, comunicacdo intensa e
confianca entre as partes se fazerem presentes (MACNEIL, 1978;1980). Autores como Dwyer
et al. (1987) ratificam que relacionamentos trazem beneficios e podem oferecer vantagens na
medida em que contribuem para diferenciacdo da oferta. Os autores afirmam, ainda, que a
eficdcia da relacdo de troca representa uma barreira significativa 8 mudang¢a do comprador,

possibilitando atingir vantagens competitivas.

Dada a importancia da manutencdo de relacionamentos, a confianca merece destaque
no sentido de que relacionamentos permeados por altos niveis de confianga levam ao
comprometimento (MORGAN e HUNT, 1994). Neste sentido, torna-se oportuno investigar se
os servigos ao cliente exercem ou nado influéncia na confianca no canal fornecedor/mini-

mercados.
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H6 - Os servicos ao cliente ofertados influenciam no comprometimento dos mini-

mercados com seus fornecedores.

O comprometimento pode ser descrito como o desejo de continuidade da relacdo
(DWYER et al., 1987; WILSON, 1995; MORGAN e HUNT, 1994), o qual é decorrente de
um processo que envolve cooperacdo mutua e confianca depositada nas acdes do parceiro.
Similar ao desenvolvimento da confianga nas relacdes de troca, o comprometimento exige um
nivel ainda mais elevado de envolvimento relacional. A ancora do comprometimento firma-se
na crenca de que os investimentos, recursos e sacrificios despendidos para a manutencdo do

relacionamento sdo superados pelos beneficios adquiridos no longo prazo.

Deste modo, como 0s servicos ao cliente tém por objetivo fornecer valor agregado as
relacdes de troca, este estudo também se propde a investigar o papel exercido pelos servicos

no comprometimento dos varejistas (mini-mercados) com seus fornecedores.



5 METODO

Este capitulo tem como propésito descrever o método de pesquisa utilizado neste
trabalho, a fim de suprir as informagdes relevantes ao estudo, sendo estruturado em duas

etapas:

a) a primeira, de cariter exploratorio, realizada através de entrevistas com gestores
envolvidos com o problema pesquisado, a fim de ajustar a escala de marketing de
Relacionamento de Wilson e Vlosky (1997) e ientificar indicadores de servigos ao

cliente para a segunda etapa;

b) a segunda, consiste num levantamento quantitativo descritivo, que, segundo
Malhotra (2001), apresenta como um dos objetivos determinar o grau até o qual
determinadas varidveis de marketing estdo associadas, sendo, normalmente,
utilizado em amostras grandes e representativas. Esta etapa tem o propdsito de
avaliar a importancia dos Servicos ao Cliente e o papel desempenhado por estes no

Marketing de Relacionamento.

5.1 Etapa Exploratoria

A pesquisa exploratdria é orientada para a descoberta (HAIR et al., 2005a) e torna-se
particularmente util para ampliar o conhecimento a respeito de um tema e a familiaridade do

pesquisador com os conceitos envolvidos no estudo.

Nesta pesquisa, a etapa exploratdria teve por finalidade:
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a) Investigar a literatura existente sobre Marketing de Relacionamento e Servicos ao
Cliente, além de estudos empiricos relacionados com o tema e com o setor de andlise,
possibilitando a compreensdo dos conceitos utilizados e sua relacdo com outras varidveis

mercadolégicas;

b) Através de entrevistas em profundidade com gestores de mini-mercados, ajustar a
escala de Marketing de Relacionamento de Wilson e Vlosky (1997) para o setor e delinear

indicadores de Servigos ao Cliente;

c) Construir o Instrumento de coleta de dados para a fase descritiva e quantitativa.

5.1.1 Contato com Empresas para Obten¢ao de Dados

A partir do objetivo do estudo, realizou-se, num primeiro momento, contato com
diretores de empresas fornecedoras de produtos aos mini-mercados de Passo Fundo - RS, a
fim de apresentar o projeto de pesquisa e obter apoio quanto ao fornecimento do cadastro de
empresas varejistas, caracterizadas como auto-servigo e situadas na cidade de Passo Fundo -

RS.

Os dados foram levantados junto a duas empresas fornecedoras de produtos, sendo
uma franquia do setor de bebidas e uma distribuidora de laticinios. Os dados obtidos
contemplaram: status da empresa (ativo ou inativo), endereco, telefone, razao-social e nimero

de check-outs do auto-servigo.

5.1.2 Entrevistas em Profundidade com Gestores de Mini-Mercados

As entrevistas em profundidade foram realizadas com informantes-chave e experts do

auto-servico de pequeno porte — mini-mercados.’ Hair et al. (2005a) cita a consulta a uma

' Como mini-mercados, entende-se lojas de auto-servico que, além de serem classificadas como alimentares,
tenham como caracteristicas fundamentais o check-out, ou seja, balcio na saida da loja, com méaquina
registradora, maquina de calcular ou qualquer outro equipamento que permita a soma e a conferéncia das
compras (ACNIELSEN, 1999).
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pequena amostra de respondentes tipicos ou especialistas para julgar a adequacdo de itens

(indicadores) como um método de validagdo comumente usado.

Nesta etapa, foram realizadas sete entrevistas em profundidade com gestores de mini-
mercados da cidade de Passo Fundo - RS, sendo estes, em sua maioria, proprietarios das
empresas. Os gestores foram escolhidos por conveniéncia pelo pesquisador e, como critério
de escolha adotado, procurou-se entrevistar pessoas com grande experiéncia no ramo de

atividade e estabelecidas no mercado hd mais de 5 anos.
Esta etapa teve como propésito:
(a) Ajustar a escala de Wilson e Vlosky (1997) para o contexto de mini-mercados;

(b) Identificar indicadores da oferta de servicos ao cliente no canal de marketing,
tendo como referéncia os itens sugeridos por Trez (2000) e baseados em La

Londe e Zinszer (1976).

As entrevistas foram previamente agendadas e realizadas em local definido pela autora
deste trabalho. O roteiro das entrevistas em profundidade estd apresentado no Apéndice A, o
qual é composto por questdes abertas e amplas sobre o tema de investigagdo, como

recomenda a boa técnica da pesquisa exploratoria.

5.1.3 Analise das Entrevistas

Para andlise dos dados coletados na primeira fase foi utilizado o método de Andlise de

Conteudo, que, segundo Bardin (1977, p. 42), pode ser definido como:

um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des que utiliza procedimentos
sistemdticos e objetivos de descricdo do contedido das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condic¢des de produgdo/recepgdo (varidveis inferidas) destas mensagens.

Para o mesmo autor, a andlise de contetido € dividida em trés partes principais: (a) a

organizacdo da andlise; (b) a codificacdo e, (c) a categorizacao.

A etapa da organizagdo da andlise tem por objetivo sistematizar as idéias iniciais e

conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operacdes sucessivas num plano de
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andlise. Nesta etapa, € realizada a escolha, a selecdo e a exploracdo inicial do material,

permitindo ao pesquisador estabelecer as primeiras interpretagdes dos resultados.

A codificacdo, segunda etapa do processo, consiste em explicitar a razdo e a forma de
andlise. Sdo estabelecidas a escolha das unidades, as regras de contagem e a classificagao.
Neste estudo, a codificacdo das entrevistas ocorreu da seguinte forma: (1) levantamento de
indicadores de servicos aos clientes, os quais foram retirados das respostas dos entrevistados;

e (2) andlise da freqiiéncia de apari¢des das varidveis.

Na terceira etapa, realizou-se a categorizacdo dos elementos. Trata-se de um
agrupamento feito através de categorias ou conjuntos de respostas semelhantes, dentro da
mesma categoria fornecida pelos entrevistados. Nesta classificagdo, o pesquisador isola os
elementos e, posteriormente, 0s agrupa em subconjuntos compostos por respostas que

caracterizem um mesmo aspecto, ou que s@o pertinentes a um mesmo tema. (BARDIN, 1977).

5.1.4 Produto da Fase Exploratéria

O questiondrio da etapa descritiva foi estruturado a partir das entrevistas realizadas na
primeira fase, onde a escala de Wilson e Vlosky (1997) foi ajustada para o contexto do auto-
servico de pequeno porte e itens de Servigos ao Cliente foram gerados tendo como referéncia
o Modelo de Trez (2000). O instrumento foi constituido por 30 varidveis para mensura¢ao do
grau de Marketing de Relacionamento e 23 itens de Servicos ao Cliente (Tabelas 4 € 5) . A
escala utilizada foi composta por cinco pontos, tanto para as varidveis de Marketing de
Relacionamento (1-discordo totalmente a S5-concordo totalmente) quanto para itens de

Servigos ao Cliente (1-€nfase muito pequena a 5—€nfase muito grande).

O questiondrio (Apéndice B) apresenta inicialmente questdes voltadas a estabelecer
uma adequada interacdo e, a0 mesmo tempo, identificar o principal fornecedor do mini-
mercado e o tempo de relacionamento comercial existente entre as partes. As questdes
referentes ao Marketing de Relacionamento integram a primeira parte do questiondrio e as
questdes que objetivam investigar a avaliacdo dos pequenos varejos, quanto aos Servigos ao
cliente, constituem a segunda parte. As trés ultimas questdes do instrumento de pesquisa
objetivam levantar caracteristicas da amostra: nimero de funciondrios; faturamento anual

bruto e nimero de caixas (check-outs) da empresa.
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Tabela 4 — Indicadores de Marketing de Relacionamento

Marketing de Relacionamento

A) Dependéncia do Fornecedor

1. N6s nos sentimos dependentes desse fornecedor

2. Este fornecedor € estrategicamente importante para nossa empresa

3. Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros gerados por este fornecedor

4. Seria dificil para este fornecedor substituir as vendas e lucros gerados pela nossa empresa

5. Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com este fornecedor*

B) Nivel de Comparacio com Fornecedores Alternativos

6. Ha muitos fornecedores alternativos para os produtos que nés compramos deste fornecedor*

7. O melhor fornecedor substituto teria 0 mesmo valor para nossa empresa

8. Comparado com outros fornecedores, nosso relacionamento com este fornecedor € melhor

9. Ha muitos fornecedores alternativos que t€m o mesmo valor para nossa empresa*

C) Investimentos no Relacionamento

10. Seria um transtorno para as operagdes de nossa empresa encerrar o relacionamento comercial com este
fornecedor

11. O investimento que nds temos feito para implementar uma parceria com este fornecedor € significativo

12. Nosso custo total de mudanga para um fornecedor alternativo seria muito grande

13. E facil desconsiderar o investimento feito no relacionamento com este fornecedor*

14. Os mecanismos que nds estabelecemos para este relacionamento comercial tornariam dificil encerrar o
relacionamento com este fornecedor

D) Troca de Informacoes

15. Nossa empresa troca mais informacdes com este fornecedor do que com outros fornecedores

16. Nossa empresa compartilha informagdes com este fornecedor as quais ndo seriam compartilhadas com outro
fornecedor

E) Confianca

17. Sentimos que este fornecedor se preocupa com nossos interesses

18. As transacdes com este fornecedor ndo precisam ser supervisionadas detalhadamente

19. Nés estamos certos de que este fornecedor respeita a confidencialidade das informacdes repassadas por nds
( informagdes sigilosas repassadas por nés)

20. Temos plena confianga na veracidade das informacdes que recebemos deste fornecedor

21. Este fornecedor retém para si (omite) importantes informacdes*

22. Nés aceitarfamos produtos deste fornecedor sem conferir a precisao das quantidades

23. Este fornecedor tem merecido nossa confianca

F) Comprometimento

24. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor continue por longo tempo

25. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor se fortifique ao longo do tempo

26. Esperamos aumentar as compras junto a este fornecedor no futuro

27. Estamos dispostos a alocar um consideravel esforco e investimento no fortalecimento do relacionamento
comercial com este fornecedor

28. Temos nos empenhado muito no relacionamento com este fornecedor

29. A manutenc¢do do relacionamento com este fornecedor é importante para a nossa empresa e, portanto, nos
sentimos motivados a manté-lo

30. O relacionamento comercial com este fornecedor poderia ser descrito como sendo uma parceria

* Itens com escores inversos, ou seja, a extremidade da discordancia € que indica, nestes casos, a orientagdo para
o Marketing de Relacionamento.
Fonte: Wilson e Vlosky (1997)
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Tabela 5- Indicadores de Servicos ao Cliente

Servicos ao cliente

31.

Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do produto fornecido

32.

Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia

33.

Fornecimento de informagdes sobre o andamento do pedido

34.

Disponibilidade de um promotor para organiza¢do e manuteng¢do dos produtos

35.

Fornecimento de manuais técnicos e informativos sobre manuten¢do de produtos

36.

Assisténcia  prestadaao cliente na composi¢do do pedido

37.

Promocao de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao
bom uso do produto oferecido

38.

Inovacao de produtos, com vistas a melhorar o desempenho operacional do cliente

39.

Desenvolvimento de produtos especificos para atender necessidades de determinados clientes

40.

Treinamento de vendedores e representantes para o atendimento dos clientes

41.

Manutenc¢do de estoques capazes de atender aos pedidos dos clientes por completo

42.

Cumprimento do prazo de entrega do pedido

43.

Agilidade na tomada de providencias em casos de reclamacao do cliente

44.

Disponibilidade de alternativas de descontos de preco por quantidade, ou por pagamentos antecipados

45.

Agilidade no retorno das solicitacdes do cliente

46.

Agilidade na troca de produtos

47.

Opcgdes de embalagens diferenciadas para os produtos oferecidos

48.

Amplitude da linha de produtos oferecidos

49.

Disponibilidade de estoques

50.

Condig¢des em agilizar o processamento e a expedi¢do de pedidos

51.

Condig¢des em viabilizar mudancas de datas de entrega previamente acordadas

52.

Desenvolvimento de parcerias (acordos de cooperacio) com os clientes

53.

Freqiiéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os clientes

5.2 Avaliacao da Confiabilidade das Dimensoes de Marketing de Relacionamento e

Servicos ao Cliente

A avaliagdo da consisténcia interna das dimensdes que compdem o Modelo de

Marketing de Relacionamento e o conjunto de Servigos ao Cliente foi verificada através do

alpha de cronbach (Tabela 6). Verifica-se que apenas as varidveis que compdem a dimensao

Dependéncia do Fornecedor apresentam indice minimo (0,596), estando pouco abaixo de 0,6,

o qual é proposto por Malhotra (2001) como o minimo necessario para avaliacdo satisfatdria

da confiabilidade interna. As demais varidveis apresentaram valores acima de 0,6.
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Tabela 6 — Confiabilidade Interna das Dimensdes de Marketing de Relacionamento e

Servigos ao Cliente

Marketing de Relacioanmento Alpha Cronbach
Dependéncia do Fornecedor 0,596
Nivel de Comparac¢do com Fornecedores Alternativos 0,603
Investimentos no Relacionamento 0,630
Troca de Informagoes 0,721
Confianca 0,737
Comprometimento 0,846
Servicos ao Cliente Alpha Cronbach
Conjunto de Servicos ao Cliente 0,923
5.3 Etapa Descritiva

Os objetivos desta etapa sao os seguintes:

e Medir o grau de relacionamento existente entre fornecedores de produtos e mini-

mercados da cidade de Passo Fundo - RS;
e Avaliar a relevancia dos Servigos ao Cliente para os mini-mercados;

e Examinar a influéncia dos Servi¢os ao Cliente no Marketing de Relacionamento,

no canal mini-mercados/fornecedores, sob o enfoque dos mini-mercados.

5.3.1 Estudos Descritivos

A pesquisa é considerada de corte-seccional simples (ou transversal) por ter,
apenas, um grupo de respondentes pesquisado num tnico momento, a qual permite retratar a
realidade sem se preocupar em observar, longitudinalmente, a evolucdo do problema de

pesquisa.



64

Para a realizag@o deste estudo, optou-se por realizar uma survey que, segundo Cooper

e Schindler (2004), envolve o questionamento ou estudo de pessoas. O registro de suas

respostas para andlise apresenta como ponto forte a versatilidade.

De acordo com Malhotra (2001) a survey pode ser classificada, segundo o modo de

aplicagcdo, em quatro modos diferentes:

a)

b)

d)

métodos telefonicos: Envolve as entrevistas telefOnicas tradicionais € as entrevistas

telefonicas assistidas por computador.

métodos pessoais: dizem respeito aquelas efetuadas através de entrevistas pessoais.

Neste método, ocorre uma interagc@o entre entrevistadores e entrevistados.

métodos postais: Nas entrevistas postais, os questiondrios sdo enviados pelo
correio a entrevistados pré-selecionados, sem interacdo entre entrevistadores e

respondentes.

métodos eletronicos: As entrevistas podem ser realizadas por e-mail ou internet.
As entrevistas por infernet, ao contrario dos surveys por e-mail, utilizam uma
linguagem Hipertext Makup Language (HTML), a linguagem da WEB. Os
entrevistados tanto podem ser recrutados on-line dentre bases de dados de
respondentes potenciais, como, também, por métodos convencionais (correio ou

telefone).

Como variante destes métodos, existe a entrega e o recolhimento do questionario em

maos. Considerando o tamanho, as caracteristicas da amostra e a eficicia do método em

comparacdo as demais formas de aplicacdo, optou-se pela técnica do questiondrio, onde a

entrega do instrumento foi realizada pessoalmente pelo pesquisador ao respondente, sendo

que o recolhimento ocorreu em data agendada pelo pesquisador, com a concordincia do

respondente.

5.3.2 Populacdo e Amostra

A populacdo da pesquisa € constituida por todos os mini-mercados juridicamente

constituidos e ativos, estabelecidos na cidade de Passo Fundo e que possuem entre 1 e 4

check-outs. A relacdo das empresas, conforme ja mencionado, foi obtida junto a duas
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empresas fornecedoras de produtos, sendo uma do setor de bebidas e uma distribuidora de
laticinios, as quais forneceram uma listagem contendo informagdes quanto a localizacdo,

endereco, pessoa responsavel, denominagao social e nimero de check-outs.

O cadastro da empresa fornecedora de bebidas apresentou 207 registros de empresas
enquadradas entre 01 e 04 check-outs. O cadastro da empresa de laticinios apresentou 169

registros, dos quais 168 empresas eram comuns as duas empresas.

Com base nas listagens fornecidas, uma nova relacio de mini-mercados foi gerada,
contemplando todos os registros em comum e eliminando duplicidade de casos. A compilacdo
dos registros envolveu inicialmente 208 empresas. Destes 208 mini-mercados, 14 foram
eliminados por serem pequenas filiais de outros mini-mercados constantes na relacdo, cujas
compras sio realizadas de forma concentrada pela matriz. Também foram excluidos os sete
mini-mercados que fizeram parte da primeira etapa da pesquisa (entrevistas em
profundidade), sendo, assim, gerada uma nova listagem para aplicacdo do instrumento de

coleta de dados.

A nova listagem gerou uma relacdo de 187 mini-mercados, os quais foram visitados no
periodo de janeiro e fevereiro de 2007. Entretanto, dos 187 mini-mercados relacionados, 13
encontraram-se fechados, com suas atividades comerciais encerradas; 14 ndo foram
localizados (endereco inexistente); 11 ndo enquadram-se no perfil de auto-servigo (fruteiras,
padarias) e 24 ndo responderam ao questiondrio. Ainda, foram encontrados 7 mini-mercados

novos, os quais foram incorporados a listagem.

Desta forma, considerando todos os mercados passiveis de investigacao (156) obteve-
se retorno de 132 questiondrios, cerca de 84,62 % do total de mercados ativos e com

caracteristicas fundamentais ao estudo.

5.3.3. Coleta de Dados

Esta etapa foi constituida pela aplicagdo do questiondrio (Apéndice B), composto por
uma série ordenada de perguntas, respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador.
Os instrumentos de pesquisa foram entregues pessoalmente aos gestores dos mini-mercados,

solicitando sua colaboracao e esclarecendo a importancia de sua participa¢do na pesquisa.
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5.3.4 Procedimentos de Anéalise dos Dados

Malhotra (2001) aponta algumas técnicas estatisticas que podem ser utilizadas em
diversas situagcdes. Entre elas citam-se as técnicas univariadas e as multivariadas. Para fins
deste estudo, utilizou-se, num primeiro momento, técnicas univariadas, no intuito de
estabelecer as medidas unicas para cada elemento da amostra. Para tanto, calculou-se as
médias das varidveis de Marketing de Relacionamento no intuito de verificar o grau de

relacionamento existente.

Num segundo momento, andlises multivariadas foram realizadas. Malhotra (2001)
define as técnicas multivariadas como apropriadas para a andlise de dados quando hé duas ou
mais medidas para cada elemento, sendo tais varidveis analisadas simultaneamente. Diferem-
se das andlises univariadas por desviarem o foco dos niveis (médias) e distribui¢cdes dos
fendmenos e concentrarem-se nos graus de relacionamento (correlagdes e covariancias) entre

esses fendmenos.

Neste estudo, algumas técnicas multivariadas foram aplicadas, entre as quais: andlise

da correlacdo; andlise de variancia (ANOVA) e Andlise de Regressao Multipla.
o Analise de correlacao

A andlise de correlagdo de Pearson mensura a associacdo linear entre duas varidveis
métricas. A hipétese nula estabelece que nao hd nenhuma associagdo entre as duas varidveis e
que o coeficiente de corrrelagdo € zero. O nimero que representa a correlacdo de Pearson €
chamado de coeficiente de correlacdo, variando entre -1,00 e +1,00. Quanto maior o

coeficiente de correlagdo, mais forte a ligacdo ou o nivel de associacdo (HAIR et al., 2005b).

Neste estudo, procedeu-se a andlise de correlacdo a fim de verificar a existéncia ou ndo
de correlacdo entre as dimensdes que compdem o modelo de Marketing de Relacionamento.

As andlises estatisticas foram realizadas utilizando o software SPSS.

. Analise da variancia (ANOVA)

Malhotra (2001) define anélise da varidncia como uma técnica estatistica utilizada para
estudar as diferengas entre as médias de dois ou mais grupos. Nesta técnica, a hipdtese nula é

que todas as médias sdo iguais.
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Neste estudo a ANOVA foi aplicada a fim de verificar a existéncia de diferencas
significativas entre os grupos de fornecedores (bebidas, carnes, graos e farinhas, higiene e
limpeza, entre outros) nas diferentes dimensdes de Marketing de Relacionamento. Como a
ANOVA s6 permite concluir se existem ou ndo diferencas estatisticas em algum ponto entre
as médias dos grupos, testes como o Least Significant Difference (LSD) podem ser
complementarmente aplicados. Com este auxilio, procurou-se avaliar as diferencas

estatisticas entre os grupos, permitindo detectar onde as diferencas se fizeram presentes.
. Analise de Regressao

Apés a validacdo dos constructos e verificacdo da confiabilidade, a andlise de
regressao foi utilizada com o propédsito de examinar a influéncia dos Servicos ao Cliente no
Marketing de Relacionamento. Como o estudo pretende investigar a relacdo de dependéncia
entre varidveis, julgou-se a andlise e Regressao Multipla como adequada, por possibilitar,

simultaneamente, mensurar relacdes lineares entre duas ou mais varidveis (Hair et al., 2005b).

Hair et al. (2005b) afirmam que a andlise de Regressdao Miuiltipla é uma técnica
bastante realista, pois a previsdo quase sempre depende de vérios fatores e ndo de apenas um.
Como a regressao multipla utiliza mais de uma varidvel independente, os autores elucidam
algumas questdes: (a) utilizacdo de um coeficiente de regressdo padronizado (beta); e (b)
varidaveis independentes sdo estatisticamente independentes e ndo se relacionam umas com as

outras.

Hair et al. (2005b) citam algumas estatisticas principais associadas a regressao

multipla:

R%: coeficiente que mostra a quantidade de variacdo na varidvel dependente, associada com a
variacdo nas varidveis independentes; quanto maior o R2, mais a varidvel dependente estd
associada com as varidveis independentes, ou maior o poder de explicagdo de uma varidvel
sobre a outra. Altos valores de R? (que varia de 0 a +1) indicam que o modelo de regressio

estimado funciona bem (HAIR et al., 2005b)

2 . s s . . 2 2
R” Ajustado: qualquer acréscimo de varidveis gera um crescimento no R” normal; o R
Ajustado € calculado com base no numero de varidveis preditivas no modelo e no tamanho da
amostra, a fim de facilitar a comparaciao do poder explicativo dos modelos de regressao, com

diferentes nimeros de varidveis independentes e diferentes tamanhos de amostra.

Coeficientes padronizados (Betas): permitem fazer comparagdes diretas entre as varidveis

independentes, a fim de determinar qual delas tém maior influéncia sobre a varidvel
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dependente. Quanto maior o valor absoluto de um coeficiente beta, mais importincia ele

assume na previsdo da varidvel dependente.



6 RESULTADOS

Os resultados obtidos neste estudo s@o apresentados em trés etapas: Na primeira etapa,
sao demonstrados a caracterizacdo da amostra, no que tange ao setor de atividade do principal
fornecedor, porte das empresas e tempo de relacionamento. Na segunda etapa, é apresentado,
através de analises descritivas univariadas e multivariadas, tais como médias e ANOVA, o
nivel de relacionamento existente entre os mini-mercados e seus fornecedores. Também nesta
etapa, ¢ demonstrada a énfase dada pelos fornecedores aos servicos ao cliente, sob a 6tica dos
mini-mercados. A terceira e ultima etapa trata, através da utilizacio de regressdo multipla, da
verificacdo das hipdteses levantadas, as quais objetivam verificar a relacdo existente entre os

servigos ao cliente e 0 Marketing de Relacionamento no canal estudado.

6.1 Caracterizacio da Amostra

Conforme ja mencionado anteriormente no capitulo do método, os dados do presente
estudo foram coletados nos meses de janeiro e fevereiro de 2007. Foram entregues, em maos,
156 questiondarios, havendo uma taxa de retorno de 84,62% (132 questiondrios). Dentre os
questiondrios respondidos, foram considerados validos apenas os que tiveram todas as
questdes respondidas. Neste sentido, 3 questiondrios foram descartados, o que representou,
em relacdo a populagdo inicial, uma taxa de 82,69% de questiondrios respondidos e vélidos

(129 questiondrios).

A Tabela 7 apresenta o total de questiondrios submetidos a investigacdo e o total de

questiondrios validos.



Tabela 7 —

Retorno dos Questionarios Submetidos

70

Questionarios Submetidos

156

Questionarios Respondidos % Retorno
132 84,62%
Questionarios Validos % Validos
para mensuracio do MR e SC
129 82,69%

MR: Marketing de Relacionamento
SC: Servicos ao Cliente

6.1.1 Amostra por Numero de Check-outs

Com base na Figura 5, € possivel verificar que 65 mini-mercados que integraram a

amostra deste estudo possuem 01 (um) check-out, o que corresponde a 50,39% da amostra. Os

mini-mercados que possuem 02 (dois) check-outs correspondem a 31,01% da amostra (40

mini-mercados). Juntos, eles representam 81,40% da amostra (105 mini-mercados). Os mini-

mercados que possuem 03 (trés) e 04 (quatro) check-outs representam, apenas, 18,60% da

amostra (24 mini-mercados). Verificou-se, também, que os mini-mercados localizam-se, em

sua maioria, em bairros da cidade e, por serem empresas de pequeno porte, trabalham com um

mix de produtos reduzido, ajustado as principais demandas dos clientes.

75 65

60/
45

30

Mini-mercados

151

2 3 4

Numero de check-outs

Figura 5 - Participacdo dos Mini-Mercados por Nimero de Check-outs
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6.1.2 Faturamento Anual Bruto dos Mini-Mercados

Conforme demonstra a Figura 6, 27,13% dos mini-mercados possuem faturamento
anual bruto de até R$50 mil (35 mini-mercados), 19,38% apresentam um faturamento entre
R$50 mil e R$100 mil (25 mini-mercados), 13,95% faturam entre R$100 mil e R$150 mil (18
mini-mercados), 6,98% entre R$150 mil e R$200 mil (9 mini-mercados), 11,63% entre R$200
mil ¢ R$300 mil (15 mini-mercados), 10,08% entre R$300 mil e R$500 mil (13 mini-
mercados) e 10,85% possuem faturamento anual bruto acima de R$500 mil (14 mini-
mercados)..

Desta forma, constata-se que 60,47% dos mini-mercados possuem um faturamento

bruto anual de até R$ 150 mil (78 mini-mercados).

27,13%
30,0% 1
m 25,0%1 m até R$ 50 mil
§ 20,0% | IRl e m de R$ 50 a 100 mil
g 15,0% 6.98% 10,08% 10,85% Ode R$ 100 a 150 mil
£ O de R$ 150 a 200 mil
E 10,0% m de R$ 200 a 300 mil
5,0%- @ de R$ 300 a 500 mil
0.0%. W acima de 500 mil

Faturamento

Figura 6 - Distribui¢do dos Mini-Mercados por Faturamento Anual Bruto

6.1.3 Principal Fornecedor dos Mini-Mercados

O principal fornecedor apontado pelos mini-mercados é do segmento de bebidas, com
42 casos evidenciados (32,56% do total). Fornecedores de produtos de higiene e limpeza
foram apontados como principais por 27 mini-mercados (20,93% do total); fornecedores de
carnes por 22 mini-mercados (17,05% do total); e outros produtos por 26 mini-mercados

(20,16% do total). Fornecedores de laticinios, hortifrutigranjeiros, graos e farinhas tiveram
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uma representatividade pequena na condi¢do de fornecedores principais. Juntos, eles somam

12 casos (9,3% do total), conforme Figura 7.

45-
40-
35-
30-
25
20-
151
101

42

@ Higiene e limpeza
m Bebidas

O Carnes

O Laticinios

m Hortifrutis

@ Graos e farinhas

m Outros produtos/atacado

Principais fornecedores

Figura 7 - Principais Fornecedores dos Mini-Mercados

6.1.4 Tempo de Relacionamento entre Mini-Mercados e Fornecedores

Os dados levantados indicam que 55,81% dos mini-mercados relacionam-se com seus

principais fornecedores ha 5 anos ou mais (72 mini-mercados); 13,95% (18 mini-mercados)

relacionam-se ha cerca de 1 ano com seus fornecedores; 13,18% (17 mini-mercados) ha dois

anos; 9,30 % (12 mini-mercados) h4 trés anos; e 7,75% (10 mini-mercados) h4 quatro anos.

Mini-mercados

80+
70+
60
50+
40
30+
20+
10

72

= 1 ano

® 2 anos
10 O 3 anos
O 4 anos

B 5 anos ou mais

Tempo de relacionamento dos
fornecedores

Figura 8 - Tempo de Relacionamento entre Mini-Mercados e Principais Fornecedores
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Importante destacar que esses dados sdo relevantes para este estudo, pois indicam que
72,87% das respostas estdo embasadas em relacionamentos solidificados, existentes hd 3 anos
ou mais, podendo ser considerados duradouros. Estes resultados proporcionam maior respaldo

aos estudos de Marketing de Relacionamento neste canal.

6.2 Grau de Relacionamento

A seguir, sdo apresentadas as dimensdes de Marketing de Relacionamento e as médias

obtidas em cada varidvel que as compdem.

6.2.1 Médias Encontradas nas Dimensdes de Marketing de Relacionamento

Os resultados das Tabelas 8, 9, 10, 11, 12 e 13, demonstram as médias e os desvios-
padrdo obtidos em cada dimensdo de Marketing de Relacionamento. A escala proposta por
Wilson e Vlosky (1997), aplicada aos mini-mercados, teve por objetivo, num primeiro
momento, medir o grau de relacionamento existente entre mini-mercados e seus principais

fornecedores.

Na primeira dimensdo - Dependéncia do Fornecedor (Tabela 8), a varidvel 2 (este
fornecedor € estrategicamente importante para nossa empresa) merece destaque, com uma
média 3,71. Os mini-mercados consideram o fornecedor escolhido estrategicamente
importante. Entretanto, a crenga a respeito de uma parceria equilibrada € bastante vulneravel
(2,48 — varidvel 5). Os resultados demonstram que as vendas e lucros gerados pelos mini-
mercados, em funcdo da relagdo com o fornecedor, sdo facilmente substituiveis por outro
fornecedor (2,93 — variavel 3), bem como, sob a é6tica dos mini-mercados, o fornecedor
também pode facilmente substituir as vendas e lucros gerados pelos mini-mercados (2,60 —
varidvel 4). Esta percepcdo, encontrada na varidvel 4, pode ser explicada pelo porte dos mini-
mercados, ja que 60,47% dos mesmos possuem um faturamento bruto anual de até R$ 150
mil.  Verifica-se que, embora sendo o fornecedor mais importante indicado pelos

respondentes, ele pode ser facilmente substituido, sem grandes prejuizos aos pequenos
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varejos. Esse resultado pode ser um indicador de fragilidade na questdo de dependéncia

miutua entre as partes. A média geral encontrada foi de 2,96 numa escala de 5 pontos.

Tabela 8 — Dependéncia do Fornecedor - Médias

A) Dependéncia do Fornecedor Média** Desvlo
Padrio
1. N6s nos sentimos dependentes desse fornecedor 3,10 1,397
2. Este fornecedor € estrategicamente importante para nossa empresa 3,71 1,089
3. Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros gerados por este
2,93 1,393
fornecedor
4. Seria dificil para este fornecedor substituir as vendas e lucros gerados pela 260 1.360
nossa empresa ’ ’
5. Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com este fornecedor* 2,48 1,209
Dependéncia do Fornecedor 2,96 0,763

( **) Escala utilizada:
Discordo Totalmente —— Concordo Totalmente
1. 2. 3. 4. 5.

Com relacdo ao nivel de comparacdo com fornecedores alternativos (Tabela 9), os

resultados apontam o fornecedor escolhido como de melhor qualidade quando comparado aos

demais fornecedores alternativos, apresentando a média mais alta da dimensdo (3,48 —

varidvel 8). Embora este resultado tenha sido superior as demais varidveis investigadas,

constata-se, através da média geral (2,92), que, em termos de importancia, o fornecedor

escolhido ndo traz muita euforia aos pequenos varejos.

Tabela 9 - Nivel de Comparacao com Fornecedores Alternativos - Médias

B) Nivel de Comparacio com Fornecedores Alternativos Média==  Desvie
Padrao
6. H4a muitos fornecedores alternativos para os produtos que nds compramos
# 2,63 1,490
deste fornecedor
7. O melhor fornecedor substituto teria 0 mesmo valor para nossa empresa 2,80 1,278
8. Comparado com outros fornecedores, nosso relacionamento com este
< 3,48 1,202
fornecedor € melhor
9. H4 muitos fornecedores alternativos que tém o mesmo valor para nossa 278 1264
empresa* ’ ’
Nivel de Comparacdo com Fornecedores Alternativos 2,92 0,539

( ** ) Escala utilizada:
Discordo Totalmente ¢ Concordo Totalmente
1. 2. 3. 4. 5.

Na dimensdo investimentos no relacionamento (Tabela 10), os resultados encontrados

indicam que haveria algum transtorno para as operacdes das empresas encerrarem O
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relacionamento comercial com o principal fornecedor (3,33 — varidvel 10). Contudo,
considerando a média mais baixa da dimensdo (2,65 — varidvel 12), o custo total de mudanca
para um fornecedor alternativo ndo seria muito grande. As demais varidveis indicam que os
gestores de mini-mercados fazem investimentos razodveis no relacionamento e que o custo

total de mudancga ndo seria tdo significativo.

Deve-se chamar atencdo, no entanto, para o fato de que os mini-mercados podem ter
entendido “custo” somente considerando o aspecto relacionado a dimensdo econdmica e,

desta forma, os resultados encontrados nesta dimensao podem ter sido afetados.

Tabela 10 - Investimentos no Relacionamento - Médias

C) Investimentos no Relacionamento Média==  Desvio
Padrio

10. Seria um transtorno para as operacdes de nossa empresa encerrar o 333 1411
relacionamento comercial com este fornecedor ’ ’
11. O investimento que nds temos feito para implementar uma parceria com este 397 1167
fornecedor ¢ significativo ’ ’
12. Nosso custo total de mudanca para um fornecedor alternativo seria 265 1397
muito grande ’ ’
13. E facil desconsiderar o investimento feito no relacionamento com este

3,15 1,191

fornecedor*

14. Os mecanismos que nds estabelecemos para este relacionamento comercial 3.00 1.403
tornariam dificil encerrar o relacionamento com este fornecedor ’ ’
Investimentos no Relacionamento 3,08 0,837

( **) Escala utilizada:
Discordo Totalmente —— Concordo Totalmente
1. 2. 3. 4. 5.

A dimensdo Troca de Informacdes (Tabela 11), apresentou médias baixas. A média
geral foi de 2,63, demonstrando que as informacdes trocadas com os fornecedores em andlise
ndo sdo mais relevantes que as informacgdes trocadas com os demais fornecedores. Este
resultado indica, de certa forma, que a comunicagdo nas transacdes € feita com a mesma
intensidade e transparéncia, independente do fornecedor, ja que as médias relacionadas a troca
de informagdes com o fornecedor escolhido, comparativamente a outros fornecedores,

apresentaram-se baixas (2,76 — varidvel 15 e 2,52 — varidvel 16).

Também vale ressaltar que os mini-mercados podem ndo ter muita informagao para

trocar com seus fornecedores, ou, entdo, sequer se dao conta de que poderiam fazé-lo.
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Tabela 11 - Troca de Informacdes - Médias

D) Troca de Informacées Médig=+  Desvio
Padrio

15. Nossa empresa troca mais informagdes com este fornecedor do que com 276 1322

outros fornecedores ’ ’

16. Nossa empresa compartilha informagdes com este fornecedor as quais ndo 252 1393

seriam compartilhadas com outro fornecedor ’ ’

Troca de Informagdes 2,63 1,200

( **) Escala utilizada:
Discordo Totalmente —— Concordo Totalmente
1. 2. 3. 4. 5.

Através dos resultados encontrados na dimensdo confianca (Tabela 12), observa-se
que a média mais baixa foi atribuida a varidvel “nés aceitariamos produtos deste fornecedor
sem conferir a precisdo das quantidades” (1,97 - varidvel 22). Essa condicdo, sob o ponto de
vista dos mini-mercados, apresenta pouca confianca. Nos relatos dos gestores dos mini-
mercados na etapa exploratdria (etapa de ajuste e validagdo do questiondrio para o contexto),
quando mencionada essa varidvel, o manifesto de desconfianca foi unanime, o qual se
confirma através da média obtida na etapa quantitativa.

Este resultado pode estar associado a diversos fatores, como, por exemplo, ao tipo de
produto transacionado, ao nivel de estoque mantido pelo varejista, as falhas ocorridas nos
servicos prestados pelos fornecedores, a pouca confianga na qualidade dos servigos

operacionais prestados pelo fornecedor, entre outros.

A média geral obtida na dimensao confianca foi de 3,08.

Tabela 12 - Confianca — Médias

E) Confianca Média** Desvio
Padrio
17. Sentimos que este fornecedor se preocupa com nossos interesses 3,14 1,229
18. As transacdes com este fornecedor ndo precisam ser supervisionadas
2,83 1,282
detalhadamente
19. Nés estamos certos de que este fornecedor respeita a confidencialidade das
. - . - . 3,39 1,300
informagdes repassadas por nds ( informagdes sigilosas repassadas por nds)
20. Temos plena confianga na veracidade das informacdes que recebemos deste
3,42 1,223
fornecedor
21. Este fornecedor retém para si (omite) importantes informagdes* 3,22 1,236
22. No6s aceitarfamos produtos deste fornecedor sem conferir a precisao das
. 1,97 1,334
quantidades
23. Este fornecedor tem merecido nossa confianga 3,64 1,121
Confianca 3,08 0,786

( ** ) Escala utilizada:
Discordo Totalmente € Concordo Totalmente
1. 2. 3. 4. 5.
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A dimensdo comprometimento (Tabela 13), além de apresentar a média geral mais alta
de todo o constructo, também apresenta as trés médias mais altas obtidas entre todas as
varidveis do estudo. Os varejistas sentem-se comprometidos no que tange ao empenho, a
manutencdo do relacionamento e a expectativa de que o relacionamento se perpetue e se
fortifique no decorrer do tempo (4,32 — varidvel 24 e 4,35 — varidvel 25). Esperam que as
compras sejam aumentadas (4,41 — varidvel 26) e acreditam que o empenho realizado por eles
¢ importante para a manuten¢ao da relacao (3,83 — varidvel 27 e 3,89 — varidvel 28). A média
mais baixa desta dimensao (3,60 — varidvel 30) refere-se a “descricdo do relacionamento
como sendo uma parceria”. A justificativa poderia ser encontrada no conceito € na percep¢ao
de “parceria” para os gestores de mini-mercados. Entretanto, considerando que a média geral
foi de 4,03, a qual é reflexo de varidveis que objetivam avaliar o grau de comprometimento,
pode-se concluir que os mini-mercados sentem-se comprometidos com o relacionamento

estabelecido entre eles e seus fornecedores.

Tabela 13 - Comprometimento - Médias

F) Comprometimento Média#+  Desvio
Padrio

24. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor continue por longo 432 963

tempo ’ ’

25. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor se fortifique ao longo 435 331

do tempo ’ ’

26. Esperamos aumentar as compras junto a este fornecedor no futuro 4,41 915

27. Estamos dispostos a alocar um considerdvel esforco e investimento no 383 1.062

fortalecimento do relacionamento comercial com este fornecedor
28. Temos nos empenhado muito no relacionamento com este fornecedor 3,89 1,002
29. A manutenc¢do do relacionamento com este fornecedor € importante para a

. . N 3,85 1,069
nossa empresa e, portanto, nos sentimos motivados a manté-lo
30. O relacionamento comercial com este fornecedor poderia ser descrito como 3.60 1384
sendo uma parceria ’ ’
Comprometimeto 4,03 0,757

( ** ) Escala utilizada:
Discordo Totalmente ¢ Concordo Totalmente
1. 2. 3. 4. 5.

6.2.2 Classificacdo dos Mini-Mercados em Alto, Médio e Baixo Grau de Relacionamento em

cada Dimensao de Marketing de Relacionamento.

Com base nas médias obtidas de cada varidvel latente, optou-se por classificar as
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empresas respondentes em baixo, médio e alto grau de relacionamento com fornecedores.
Para tanto, verificou-se o percentual de empresas enquadradas nos escores previamente
estabelecidos pelo pesquisador e arbitrou-se denominar de alto grau as médias compreendidas
entre 3,6 e 5,0, de médio grau as médias compreendidas entre 2,6 e 3,5 e ,de baixo grau, as
médias compreendidas entre 1,0 e 2,5. Os resultados por dimensdo de Marketing de

Relacionamento podem ser visualizados nas Tabelas 14, 15, 16, 17, 18, 19 e 20.

6.2.2.1 Classificacdo dos Mini-Mercados em Alto, Médio e Baixo Grau de Relacionamento na

Dimensdo Dependéncia do Fornecedor

Os resultados apontam que apenas 22,48% dos mini-mercados sentem-se altamente
dependentes de seu principal fornecedor; 49,61% apresentam média dependéncia e 27,91 %
baixa dependéncia (Tabela 14). Segundo Frazier (1999) a dependéncia ¢ uma forma de
verificar o quanto uma firma € capaz de influenciar a outra a atingir seus objetivos. Esta
medida, de acordo com Stern et al. (2002), representa a capacidade de satisfazer as
necessidades ou a utilidade fornecida, multiplicada pela escassez de alternativas, ou seja,
quanto maior for a utilidade de um para o outro e quanto menores forem as fontes alternativas

para essa utilidade, maior serd a dependéncia entre os parceiros.

Tabela 14 - Classificacao dos Mini-Mercados quanto a Dependéncia do Fornecedor

Dependéncia M¢édias Total de empresas %

Alta 3,6-5,0 29 22,48
Média 2,6-35 64 49,61
Baixa 1,0-2,5 36 2791
Geral 1,0-5,0 129 100

6.2.2.2 Classificacdo dos Mini-Mercados em Alto, Médio e Baixo Grau de Relacionamento na

Dimensdo Nivel de Comparacdo com Fornecedores Alternativos

O nivel de comparacdo refere-se aos resultados que podem ser obtidos junto a vérios

fornecedores (WILSON e VLOSKY, 1997). Em relacdo ao grau de relacionamento na
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dimensdo nivel de comparagdo com fornecedores alternativos (Tabela 15), apenas 9,3% dos
entrevistados percebem grandes diferencas no relacionamento estabelecido com o principal
fornecedor em comparacdo a fornecedores alternativos. Contata-se que 62,79% acreditam que
o relacionamento estabelecido, comparado aos demais, é razodvel, sem grandes diferenciais.
Para 27,91% dos respondentes, a comparagdo entre o principal fornecedor e outros

fornecedores alternativos nao apresenta diferencas.

Tabela 15 - Classificacdo dos Mini-Mercados quanto ao Nivel de Comparag¢do com

Fornecedores Alternativos

Nivel de Comparagdo M¢édias Total de empresas %
Alto 3,6-5,0 12 9,30
Médio 2,6-35 81 62,79
Baixo 1,0-2,5 36 2791
Geral 1,0-5,0 129 100

6.2.2.3 Classificacdo dos Mini-Mercados em Alto, Médio e Baixo Grau de Relacionamento na

Dimensdo Investimentos no Relacionamento

Esta dimensdo representa a disposicao dos varejistas em investir no relacionamento.
Frazier (1983) argumenta que o processo de expansio de um relacionamento esta diretamente
ligado a satisfacdo de cada parte com o desempenho da outra e com as recompensas a ela
associadas. Para o autor, quanto maior a satisfacdo e o cumprimento das obrigacdes para com

o parceiro, maior serd a disposi¢do em expandir o relacionamento.

Percebe-se, pela andlise do grau de relacionamento na dimensao investimentos no
relacionamento (Tabela 16), que 34,88% dos entrevistados acreditam que os esforcos para
expandir o relacionamento s@o compensatdrios, ou seja, parcerias de longo prazo com seus
fornecedores sao benéficas, apresentando alta predisposi¢do ao relacionamento. Para 25,58%
os investimentos na relacdo sdo baixos e, por conseqiiéncia, pouco compensatorios, sendo

facilmente desconsiderados pelos entrevistados.
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Tabela 16 - Classificacdo dos Mini-Mercados quanto aos Investimentos no Relacionamento

Investimentos no Relacionamento Médias Total de empresas %
Alto 3,6-5,0 45 34,88
Médio 2,6-35 51 39,53
Baixo 1,0-2,5 33 25,58
Geral 1,0-5,0 129 100

6.2.2.4 Classificacdo dos Mini-Mercados em Alto, Médio e Baixo Grau de Relacionamento na

Dimensdo Troca de Informacoes

Em relacdo ao grau de relacionamento na dimensdo troca de informagdes (Tabela
17), para a maioria dos mini-mercados, ou seja, 53,49% dos entrevistados, a troca de
informacdes como agdo estratégica € baixa. Para 24,81%, é média e, apenas para 21,71% dos
entrevistados, ela ocorre com maior intensidade.

Dwyer et al. (1987) afirmam que a comunicacdo e a troca de informagdes
estratégicas ocorrem em maior escala na fase de explora¢do do relacionamento e que, com o
decorrer do tempo, com o envolvimento das partes no negécio e com credibilidade mitua, a
necessidade de uma rigida reciprocidade na troca de informagdes ja ndo € tdo necessdria, pois
o relacionamento ja apresenta equilibrio e oportunidades de crescimento. Neste estudo,
conforme mencionado anteriormente, constatou-se que 72,87% dos relacionamentos
existentes entre os mini-mercados e seus fornecedores iniciaram ha 3 anos ou mais e apenas
13,95% s@o relacionamentos iniciados recentemente, ha cerca de 1 ano. Esse resultado pode
estar relacionado a baixa intensidade da troca de informag¢des ocorridas neste estudo, indo ao

encontro das proposi¢cdes de Dwyer et al. (1987).

Tabela 17 - Classificagdo dos Mini-Mercados quanto a Troca de Informagdes

Troca de Informacdes Médias Total de empresas %

Alta 3,6-5,0 28 21,71
Média 2,6-35 32 24,81
Baixa 1,0-2,5 69 53,49

Geral 1,0-5,0 129 100
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6.2.2.5 Classificacdo dos Mini-Mercados em Alto, Médio e Baixo Grau de Relacionamento na

Dimensdo Confianca nos Fornecedores

A confianga, de acordo com Morgan e Hunt (1994), é definida como a certeza e a
seguranca de uma parte com relacio a integridade da outra, estando associada a disposi¢do de
manutencdo do relacionamento. Os autores afirmam que a presenca da confianca e do
comprometimento no relacionamento, além de serem centrais ao desenvolvimento do
Marketing de Relacionamento, induzem a comportamentos cooperativos que sao conducentes
ao sucesso do Marketing de Relacionamento.

Os resultados (Tabela 18) apontam que o grau de relacionamento na dimensao
confianca nos fornecedores € alto para 29,46% dos entrevistados, médio para 46,51% e baixo
para 24,03%. Dwyer et al. (1987), afirmam que quando as partes t€ém confian¢a uma na outra,
possuem meios para solucionar problemas como conflito e poder, baixa lucratividade,
rentabilidade e outras dificuldades advindas da relacdo comprador-vendedor, tornando o
desenvolvimento da confian¢a em canais de marketing imprescindivel para o sucesso do
relacionamento.

Ganesan e Hess (1997) ratificam a importancia de comportamentos altruistas, que
refletem a predisposi¢do em ndo pensar apenas em resultados para si, mas também para o
parceiro de negécio como fundamentais ao desenvolvimento da confianca. Nesse sentido,
Morgan e Hunt (1994) também chamam atenc@o para comportamentos oportunistas ou falta
de integracdo de uma das partes, os quais podem levar a uma percep¢do de desconfianca,

podendo afetar a relagdo.

Tabela 18: Classificacdo dos Mini-Mercados quanto a Confianca

Confianca Médias Total de empresas %

Alta 3,6-5,0 38 29,46
Média 2,6-35 60 46,51
Baixa 1,0-2,5 31 24,03

Geral 1,0-5,0 129 100
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6.2.2.6 Classificacdo dos Mini-Mercados em Alto, Médio e Baixo Grau de Relacionamento na

Dimensdo Comprometimento

Dwyer et al. (1987) colocam o comprometimento como o mais alto estdgio de
ligacdo relacional entre as partes. Os resultados encontrados (Tabela 19) apontam para o
estabelecimento de um relacionamento valioso, em que o desejo de permanéncia e esforgos

para que o mesmo perdure por longa data estdo presentes.

Conforme dados da Tabela 19, os resultados merecem destaque, pois 77,52% das
empresas possuem um alto nivel de comprometimento com o fornecedor. O compromisso
reflete a importancia do relacionamento para os participantes € a crenca de que o0s
investimentos e os esfor¢cos designados a sua manutengao sao compensatorios. Morgan e Hunt
(1994) salientam que o comprometimento, assim como a confianca, encoraja os comerciantes
a preservar o relacionamento, cooperando com os parceiros de troca, além de torna-los
resistentes a atraentes alternativas a curto prazo, em favor dos beneficios advindos da relagao.
Os resultados encontrados demonstram quao significativo é o relacionamento para os mini-
mercados, pois, de acordo com as proposi¢des de Wilson (1995), Berry e Parasuraman (1991)
e Morman et al. (1992), o comprometimento implica na importancia do relacionamento para

os parceiros, permitindo o alcance de resultados valiosos para os participantes da relacdo.

Tabela 19 - Classificagdo dos Mini-Mercados quanto ao Comprometimento

Comprometimento M¢édias Total de empresas %
Alto 3,6-5,0 100 77,52
Médio 2,6-35 23 17,83
Baixo 1,0-2,5 6 4,65
Geral 1,0-5,0 129 100

6.2.2.7 Classificacdo dos Mini-Mercados em Alto, Médio e Baixo Grau de Relacionamento no

Constructo Marketing de Relacionamento

De acordo com a proposta de Wilson e Vlosky (1997) as seis dimensdes propostas
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desempenham papel determinante na diferenciacao entre relacionamentos tradicionais e trocas
relacionais. Dessa forma, o resultado aqui encontrado € reflexo de todas as varidveis que

compdem o modelo, consideradas simultaneamente.

A classificagdo dos mini-mercados, com relacdo ao Marketing de Relacionamento, é
demonstrada na Tabela 20. Os dados indicam que para 37,13% da amostra, existe um alto
grau de relacionamento. Para 68,22%, o relacionamento € considerado moderado e, para
4,65%, o relacionamento estabelecido com os fornecedores € considerado pouco expressivo,
representado por médias abaixo de 2,5. Esse resultado indica que, para a grande maioria dos
entrevistados, o relacionamento estabelecido entre os mini-mercados e seus fornecedores é
fragil, considerando, principalmente, que apenas na dimensao do comprometimento a maioria

dos mini-mercados investigados apresentaram médias superiores a 3,6.

Tabela 20 - Classificagdo dos Mini-Mercados quanto ao Marketing de Relacionamento

Relacionamento M¢édias Total de empresas %
Alto 3,6-5,0 35 37,13
Médio 2,6-35 88 68,22
Baixo 1,0-2,5 6 4,65
Geral 1,0-5,0 129 100

6.2.3 Classificacdo das Varidveis que compdem cada Dimensdo de Marketing de

Relacionamento em Alto, Médio e Baixo Grau de Relacionamento

A classificagdo das varidveis neste item obedece ao critério definido na sessdo
anterior: alto relacionamento (médias entre 3,6 e 5,0); médio relacionamento (médias entre

2,6 € 3,5); e baixo relacionamento (médias entre 1,0 € 2,5).

6.2.3.1 Classificacdo das Varidveis que compoem a Dimensdo Dependéncia do Fornecedor

A Tabela 21 apresenta o grau de relacionamento das varidveis que compdem a
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dimensao dependéncia do fornecedor. Observa-se que apenas a varidvel 2 - Este fornecedor é
estrategicamente importante para nossa empresa - apresenta média alta (3,71). Trés varidveis,
1, 3 e 4, enquadraram-se em médio relacionamento (com médias 3,10, 2,93 e 2,60,
respectivamente). A varidvel 5 - Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com este

fornecedor - apresentou a média mais baixa da dimensao (2,48)..

Tabela 21 — Classificac@o das Varidveis que compdem a Dimensao Dependéncia do

Fornecedor
Dependéncia Alto Médio Baixo Desvio
P (3,6-5,0) (2,6-3.5) (1,0-2,5) Padrio
1. N6s nos sentimos dependentes desse fornecedor 3,10 1,397
2. Este fornecedor € estrategicamente importante para nossa empresa 3,71 1,089
3. Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros gerados
2,93 1,393
por este fornecedor
4. Seria dificil para este fornecedor substituir as vendas e lucros
2,60 1,360
gerados pela nossa empresa
5. Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com este 2.48 1209

fornecedor*

6.2.3.2 Classificacdo das Varidveis que compoem a Dimensdo Nivel de Comparacdo com

Fornecedores Alternativos

Verifica-se, pela andlise da Tabela 22, que todas as varidveis que compdem esta
dimensao enquadraram-se em médio relacionamento. A varidvel 8 - Comparado com outros
fornecedores, nosso relacionamento com este fornecedor é melhor - apresentou a melhor
média (3,48), indicando a escolha, por parte das empresas, de manutencdo de relacdes
comerciais com fornecedores com os quais possui melhor relacionamento. A varidvel 6 — Ha
muitos fornecedores alternativos para os produtos que ndés compramos deste fornecedor -
apresentou a menor média (2,63), indicando a existéncia de nimero nao muito significativo de
fornecedores alternativos. Isto pode explicar, parcialmente, as razdes que determinam que 0s
fornecedores principais sdo estrategicamente importantes para os mini-mercados (Varidvel 2 -
Tabela 21), onde a média identificada foi de 3,71, ja que, ndo havendo niimero significativo
de fornecedores alternativos, os mini-mercados consideram estratégicos seus principais

fornecedores atuais.
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Tabela 22 — Classificacdo das Varidveis que compdem a Dimensdo Nivel de Comparacdo com

Fornecedores Alternativos

Nivel de Comparacio Alto Médio Baixo Desvio
parag (3.6-50)  (26-35  (1,0-2,5  Padrio
6. H4 muitos fornecedores alternativos para os produtos que nds
2,63 1,490
compramos deste fornecedor*
7. O melhor fornecedor substituto teria o mesmo valor para nossa 2.80 1278
empresa
8. Comparado com outros fornecedores, nosso relacionamento com este
) 3,48 1,202
fornecedor é melhor
9. H4 muitos fornecedores alternativos que tém o mesmo valor para 278 1264

nossa empresa*

6.2.3.3 Classificacdo das Varidveis que compoem a Dimensdo

Relacionamento

Investimentos no

Nesta dimensdo, todas as varidveis enquadraram-se como médio relacionamento. A

oscilacdo maior estd entre a varidvel 12 (média de 2,65) - Nosso custo total de mudanga pra

um fornecedor alternativo seria muito grande - e a varidvel 10 (média de 3,33) - Seria um

transtorno para as operagdes de nossa empresa encerrar o relacionamento comercial com este

fornecedor. Neste sentido, percebe-se que, embora ndo existam custos muitos significativos

para troca de fornecedor, a realizagc@o da troca traria alguns transtornos para a empresa.

Tabela 23 — Classificacdo das Varidveis que compdem a Dimensao Investimentos no

Relacionamento
Investimentos no Relacionamento Alto Médio Baixo Desvio
(3,6 -5,0) (2,6-3,5) (1,0-2,5) Padrio
10. Seria um transtorno para as operacdes de nossa empresa encerrar o 333 1411
relacionamento comercial com este fornecedor ’ ’
11. O investimento que nés temos feito para implementar uma parceria 397 1167
com este fornecedor € significativo ’ ’
12. Nosso custo total de mudanca para um fornecedor 265 1397
alternativo seria muito grande ’ ’
13. E fécil desconsiderar o investimento feito no relacionamento com
3,15 1,191
este fornecedor*
14. Os mecanismos que nds estabelecemos para este relacionamento
comercial tornariam dificil encerrar o relacionamento com este 3,00 1,403

fornecedor
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6.2.3.4 Classificacdo das Varidveis que compoem a Dimensdo Troca de Informagcoes

Nesta dimensdo, embora muito proximas, as varidveis 15 e 16 enquadraram-se em
classificagdes quanto ao grau de relacionamento de forma distinta. A varidvel 15 - Nossa
empresa troca mais informagdes com este fornecedor do que com outros fornecedores -
apresentou média 2,76, enquanto que a variavel 16 - Nossa empresa compartilha informagdes
com este fornecedor, as quais ndo seriam compartilhadas com outro fornecedor - apresentou
média de 2,52, enquadrando-se em baixo relacionamento. Percebe-se, desta forma, que ha
compartilhamento e troca de informagdes apenas razodveis entre os mini-mercados € seus
fornecedores, devido, principalmente, ao longo tempo de relacionamento entre os mini-

mercados e seus principais fornecedores, comentado anteriormente.

Tabela 24 — Classificacdo das Varidveis que compdem a Dimensdo Troca de Informacdes

Troca de Informacdes Alto Médio Baixo Desvio
¢ (3.6-50)  (26-35  (1,0-2,5  Padrio
15. Nossa empresa troca mais informagdes com este fornecedor do que
2,76 1,322
com outros fornecedores
16. Nossa empresa compartilha informagdes com este fornecedor as 252 1393

quais ndo seriam compartilhadas com outro fornecedor

6.2.3.5 Classificacdo das Varidveis que compoem a Dimensdo Confianca

A classifica¢do nesta dimensdo (Tabela 25) indica que apenas a varidvel 23 - Este
fornecedor tem merecido nossa confianca - enquadrou-se em alto relacionamento, quase no
limite da escala, com uma média de 3,64. A varidvel 22 - No6s aceitariamos produtos deste
fornecedor sem conferir a precisdo das quantidades - foi a dnica classificada como baixo
relacionamento, com uma média de 1,97, demonstrando que tal possibilidade € praticamente
nula no contexto de mini-mercados. As demais varidveis (17, 18, 19, 20 e 21) enquadram-se
todas em médio relacionamento, com médias oscilando entre 2,83 - As transagdes com este
fornecedor ndo precisam ser supervisionadas detalhadamente - e 3,42 - Temos plena
confianca na veracidade das informacdes que recebemos deste fornecedor. Verifica-se, desta

forma, que as operagdes realizadas sdo verificadas e controladas pelos mini-mercados.
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Tabela 25 — Classificagcdo das Varidveis que compdem a Dimensdo Confianga

Confianca Alto Médio Baixo Desvio
‘ (3,6-5,0) (2,6-3.5) (1,0-2,5) Padrdo
17. Sentimos que este fornecedor se preocupa com nossos interesses 3,14 1,229

18. As transagdes com este fornecedor nio precisam ser
supervisionadas detalhadamente

19. Nés estamos certos de que este fornecedor respeita a
confidencialidade das informacdes repassadas por nds ( informagdes 3,39 1,300
sigilosas repassadas por nés)

20. Temos plena confianga na veracidade das informagdes que

2,83 1,282

recebemos deste fornecedor 342 1,223
21. Este fornecedor retém para si (omite) importantes informagdes* 3,22 1,236
22. N6s aceitariamos produtos deste fornecedor sem conferir a precisdo

. 1,97 1,334
das quantidades
23. Este fornecedor tem merecido nossa confianga 3,64 1,121

6.2.3.6 Classificacdo das Varidveis que compdoem a Dimensdo Comprometimento

Diferentemente das demais dimensdes, as varidveis que compdem esta dimensao
enquadraram-se todas em alto relacionamento (Tabela 26). As médias oscilaram de 3,6 —
varidvel 30 - O relacionamento comercial com este fornecedor poderia ser descrito como uma
parceria - e 4,41 — varidvel 26 - Esperamos aumentar as compras junto a este fornecedor no

futuro.

Tabela 26 — Classificacdo das Varidveis que compdem a Dimensdo Comprometimento

Comprometimento Alto Médio Baixo Desvio
P (3,6 -5,0) (2,6 -3.,5) (1,0-2.5) Padrdo
24. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor continue por 432 0.968
longo tempo ’ ’
25. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor se fortifique 435 0.881
ao longo do tempo ’ ’
26. Esperamos aumentar as compras junto a este fornecedor no futuro 4,41 0,915
27. Estamos dispostos a alocar um considerdvel esforco e investimento
. . . 3,83 1,062
no fortalecimento do relacionamento comercial com este fornecedor
28. Temos nos empenhado muito no relacionamento com este
P 3,89 1,002
fornecedor
29. A manutengdo do relacionamento com este fornecedor é importante 3.85 1.069
para a nossa empresa e, portanto, nos sentimos motivados a manté-lo ’ ’
30. O relacionamento comercial com este fornecedor poderia ser 36 1384

descrito como sendo uma parceria




Dwyer et al. (1987) e Wilson (1995) acreditam que o comprometimento € uma
promessa de continuidade relacional entre os parceiros de troca. Wilson (1995) complementa

afirmando existir pouca duivida de que o comprometimento é uma variavel critica para medir

o futuro de um relacionamento, o que foi confirmado no estudo.

z

6.2.4 Classificacdo dos Principais Fornecedores quanto ao Grau de Relacionamento com

Mini-Mercados

Este item classifica os fornecedores apontados como principais pelos mini-mercados

quanto ao grau de relacionamento. A escala utilizada para essa classificacdo € a mesma

proposta anteriormente: alta (3,6 a 5,0), média (2,6 a 3,5) e baixa (1,0 a 2,5).

6.2.4.1 Classificacdo dos Fornecedores quanto a Dependéncia do Fornecedor

Na dimensdo dependéncia do fornecedor (Tabela 27), os fornecedores de bebidas,
quando aparecem na condicdo de principal fornecedor para os mini-mercados, sdo os que
representam para estes maior dependéncia, apresentando uma média de 3,46. Na seqiiéncia, os
fornecedores de produtos de higiene e limpeza apresentaram média de 2,96, seguidos pelos
fornecedores de carnes e outros produtos com média de 2,60. Todos os fornecedores estdo

enquadrados no intervalo de média dependéncia, o que expressa relativa flexibilidade de

escolha.

Tabela 27 — Classificacdo dos Fornecedores quanto a Dependéncia

. Alta Média Baixa Total
Dependéncia do Fornecedor (3.6-5.0) (2.6-3.5) (1.0-2.5) Empresas %
Higiene e Limpeza 2,96 27 20,93
Bebidas 3,46 42 32,56
Carnes 2,60 22 17,05
Outros 2,60 26 20,16
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6.2.4.2 Classificacdo dos Fornecedores quanto ao Nivel de Comparacdo com outros

Fornecedores

Nesta dimensao, as duas médias mais altas foram atribuidas aos fornecedores de
bebidas (3,03) e aos fornecedores de Carnes (3,00), embora todos os ramos de atividade
tenham se enquadrado no nivel médio. Este resultado indica que os mini-mercados que
apontaram estes fornecedores como principais percebem melhor desempenho destes frente a
concorréncia. Para os mini-mercados que escolheram os demais fornecedores (higiene e
limpeza e outros produtos), verifica-se que, ao compard-los com outros possiveis
fornecedores, o desempenho fica um pouco abaixo da média atribuida aos fornecedores de

bebidas e carnes.

Tabela 28 — Classificacdo dos Fornecedores quanto ao Nivel de Comparagdo com

Fornecedores Alternativos

Alta Média Baixa Total

Nivel de Comparagao (6-500  (26-35)  (1,0-25  Empresas %
Higiene e Limpeza 2,72 27 20,93
Bebidas 3,03 42 32,56
Carnes 3,00 22 17,05
Outros 2,85 26 20,16

6.2.4.3 Classificacdo dos Fornecedores quanto aos Investimentos no Relacionamento

Na dimensao investimentos no relacionamento, os fornecedores também enquadram-se
todos entre as médias 2,6 e 3,5. Entretanto, novamente os fornecedores de bebidas aparecem
com destaque, com média de 3,5, indicando que, comparados aos demais fornecedores, os
investimentos € os mecanismos estabelecidos entre varejistas e os fornecedores deste
segmento sdo mais elevados. Como a maioria dos fornecedores de bebidas representa com
exclusividade determinadas marcas, este resultado pode ser um indicador de que as bebidas
sejam um item central para os mini-mercados, tornando-os ainda mais estratégicos. Vale

ressaltar que, na dimensdo dependéncia, como mencionado anteriormente, a maior
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dependéncia encontrada foi com relagdo aos fornecedores de bebidas (Tabela 27), ratificando
a importancia que os mini-mercados atribuem a estes fornecedores, bem como aos

investimentos realizados nos mesmos.

Tabela 29 — Classificacdo dos Fornecedores quanto aos Investimentos no Relacionamento

Investimentos no Relacionamento Alta Média Baixa Total %
(3,6 -5,0) (2,6 - 3,5) (1,0 -2,5) Empresas
Higiene e Limpeza 3,20 27 20,93
Bebidas 3,50 42 32,56
Carnes 2,71 22 17,05
Outros 2,72 26 20,16

6.2.4.4 Classificacdo dos Fornecedores quanto a Troca de Informagoes

Com relagdo a troca de informagdes (Tabela 30), os fornecedores de higiene e limpeza
apresentaram a maior média (3,05), demonstrando que as informacdes com estes fornecedores
s30 mais intensas e, provavelmente, de melhor qualidade do que as informagdes trocadas entre
os varejistas e os outros fornecedores. Fornecedores de Higiene e Limpeza e Carnes
enquadram-se no nivel médio de relacionamento enquanto que os fornecedores de Bebidas e
outros produtos enquadram-se no nivel baixo. Ressalte-se, contudo, que, como mencionado
anteriormente, o tempo de relacionamento € uma varidvel importante na troca de informacdes,
j4 que relacionamentos de longa data determinam menor troca de informagdes entre os

participantes do canal (DWYER ez al., 1987).

Tabela 30 — Classificacdo dos Fornecedores quanto a Troca de Informacgdes

Troca de Informagdes Alta Média Baixa Total %
(3,6 -5,0) (2,6 - 3,5) (1,0 -2,5) Empresas
Higiene e Limpeza 3,05 27 20,93
Bebidas 2,38 42 32,56
Carnes 2,65 22 17,05

Outros 2,53 26 20,16
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6.2.4.5 Classificagcdo dos Fornecedores quanto a Confianca

No que tange a dimensao confianga, todos os fornecedores enquadram-se no nivel
médio. Contudo, os fornecedores de higiene e limpeza destacam-se, com uma média de 3,49,
seguidos dos fornecedores de outros produtos, com uma média de 3,32 (Tabela 31). Os
fornecedores de Bebidas, que nas dimensdes anteriores apresentaram as médias mais altas,

neste assumiram a média mais baixa (2,70).

De acordo com Stern et al. (2002) a confianga estd associada a benevoléncia ou a
seguranca de que a outra parte estd preocupada com o bem-estar de seu parceiro. Partindo da
visdo de Morgan e Hunt (1994), em que a confianga, além de atuar como antecedente do
comprometimento, assume papel essencial para o desenvolvimento do relacionamento, os
resultados indicam existir fragilidade na relacdo estabelecida entre mini-mercados e
fornecedores de bebidas, principalmente se comparada a confianca depositada pelos mini-

mercados deste estudo nos demais fornecedores.

Tabela 31 — Classificacdo dos Fornecedores quanto a Confianca

Confianca Alta Média Baixa Total %
(3,6 -5,0) (2,6 - 3,5) (1,0-2,5) Empresas
Higiene e Limpeza 3,49 27 20,93
Bebidas 2,70 42 32,56
Carnes 3,06 22 17,05
Outros 3,32 26 20,16

6.2.4.6 Classificacdo dos Fornecedores quanto ao Comprometimento

Conforme constatado anteriormente, a dimensdo comprometimento (Tabela 32)
apresentou as médias mais altas comparadas as demais dimensdes, onde todos os fornecedores
apresentaram comprometimento alto. Os fornecedores de produtos de higiene e limpeza
apresentaram a média mais alta na dimensdo confianca (4,21), seguidos dos fornecedores de
carnes (4,13). Embora os fornecedores de bebidas tenham apresentado a média mais baixa na

dimensao confianga (2,70), em se tratando de comprometimento apresentaram média de 3,96,
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indicando que os varejistas sentem-se altamente comprometidos com seus fornecedores deste
segmento. Em sintese, percebe-se que, embora a confianga seja mais fragil em relacdo aos
fornecedores de bebidas, existe um alto grau de comprometimento na relacdo mini-
mercados/fornecedores, sob o ponto de vista dos varejistas, muito provavelmente em fungao
de que os fornecedores de bebidas normalmente sdo representantes exclusivos de marcas de

interesse dos mini-mercados.

Anderson e Weitz (1992) e Stern et al. (2002) colocam a estabilidade e o sacrificio
como a esséncia do comprometimento, o qual € embasado nos beneficios futuros advindos da
parceria formada. Os resultados, em linhas gerais, demonstram que os varejistas sentem-se
altamente comprometidos com seus fornecedores € assumem o relacionamento como uma
parceria, onde os esfor¢cos para sua manuten¢do sdo compensatérios, muito embora nao

expressem, nesses mesmos fornecedores, muita confianga.

Tabela 32 — Classificacdo dos Fornecedores quanto ao Comprometimento

Alto Médio Baixo Total

Comprometimento (3,6-50) (2.6-35  (1.0-2,5)  Empresas %
Higiene e Limpeza 4,21 27 20,93
Bebidas 3,96 42 32,56
Carnes 4,13 22 17,05
Outros 3,89 26 20,16

6.2.4.7 Classificacdo dos Fornecedores quanto ao Relacionamento em Geral

O resultado referente a média geral encontrada para as dimensdes que compdem o
modelo geral de Marketing de Relacionamento demonstra existir um médio grau de

relacionamento entre varejistas e seus principais fornecedores.

A média mais alta encontrada esta nos fornecedores de produtos de higiene e limpeza
(3,39), seguidos pelos fornecedores de Bebidas (3,28), de Carnes (3,14) e outros produtos

(3,09), conforme dados expressos na Tabela 33.



93

Tabela 33 - Classificacdo dos Fornecedores quanto ao Relacionamento em Geral

Relacionamento Alto Médio Baixo Total %
(3,6 -5,0) (2,6 - 3,5) (1,0-2,5) Empresas
Higiene e Limpeza 3,39 27 20,93
Bebidas 3,28 42 31,78
Carnes 3,14 22 17,05
Outros 3,09 26 20,16

6.3 Diferencas de Relacionamento entre Grupos de Fornecedores (ANOVA)

No intuito de comparar os grupos de fornecedores, com base no relacionamento,
realizou-se uma Andlise de Variancia (ANOVA), tendo por objetivo comparar as médias das
amostras a fim de identificar se existem diferencas significativas entre os grupos definidos. O
Quadro 2 indica existirem diferencas significativas ao nivel de 0,01 para as dimensdes
“dependéncia do fornecedor”, “investimentos no relacionamento” e ‘“confianga”. As
dimensdes “nivel de comparagdo com fornecedores alternativos”, “troca de informagdes” e

“comprometimento” ndo apresentaram diferencas significativas entre as médias.

Soma dos df Média ao F Sig.
Quadrados Quadrado
Entre os Grupos 18,042 6 3,007 6,472 ,000
Dependéncia do | 1y 4o Grupos 57,147 123 465
Fornecedor
Total 75,189 129
Entre os Grupos 1,966 6 ,328 1,143 ,342
Nivel de~ Dentro dos Grupos 35,265 123 287
Comparagdo
Total 37,231 129
) Entre os Grupos 15,427 6 2,571 4,216 ,001
Invest}mentos no Dentro dos Grupos 75,021 123 ,610
Relacionamento
Total 90,448 129
Entre os Grupos 9,081 6 1,513 1,053 ,395
Troca de Dentro dos Grupos 175,408 122 1,438
Informagdes
Total 184,488 128
Entre os Grupos 13,532 6 2,255 4,191 ,001
Confianca Dentro dos Grupos 65,657 122 ,538
Total 79,189 128
] Entre os Grupos 3,435 6 572 ,997 ,430
Comprometimento | 1y o dos Grupos 70,036 122 574
Total 73,471 128

Quadro 2 - Diferencas de Relacionamento entre Grupos de Fornecedores
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Com o propésito de verificar detalhadamente se os relacionamentos diferem
estatisticamente em relacdo ao tipo de fornecedor e onde, especificamente, estdo as
diferencas, aplicou-se o teste da Least Significant Difference (LSD). Esse teste permite

avaliar as diferencas estatisticas entre os grupos, demonstradas no Quadro 3.

Varidveis Tipos de Fornecedores Difereca Sig
Fornecedor X Fornecedor Média (1-j)

Bebidas Higiene e Limpeza ,49836(%) 0,01
Dependéncia Bebidas Carnes ,85625(%) 0
do Bebidas Outros ,86250(%) 0
Fornecedor Grios e Farinhas Carnes ,58000(*) 0,026
Graos e Farinhas Outros ,58625(%) 0,019
Higiene e Limpeza Carnes ,48696(*) 0,046
Investimentos no Higiene e Limpeza Outros A8125(%) 0,035
Relacionamento Bebidas Carnes ,78696(*) 0
Bebidas Outros J78125(%) 0|
Higiene e Limpeza Bebidas ,78932(%) 0
Bebidas Hortifrutis 1,51488(*) 0,005
Confianca Bebidas Outros ,61857(%) 0,001
Carnes Hortifrutis 1,15839(*) 0,034
Laticinios Hortifrutis 1,35714(%) 0,035
Hortifrutis Grios e Farinhas 1,18333(%) 0,039

(*) Diferenca das médias significativa ao nivel de 0,05
Quadro 3 - Diferencas Estatisticas entre Grupos de Fornecedores

Os resultados indicam existir diferencas significativas entre os fornecedores,
considerando as dimensdes de Marketing de Relacionamento. Para a dimensdo “dependéncia
do fornecedor”, as diferencas maiores encontram-se entre os fornecedores de bebidas e os
fornecedores de carnes, ao nivel de 0,00 e, também, entre os fornecedores de bebidas e

fornecedores de outros produtos.

Na dimensdo investimentos no relacionamento, as principais diferencas estdo nos
relacionamentos entre os fornecedores de bebidas e carnes e entre os fornecedores de bebidas

e de outros produtos, ambos ao nivel de 0,00.

Na dimensdo “confianca”, diferencas entre os relacionamentos também foram
encontradas. A mais significativa foi entre os fornecedores de higiene e limpeza e os
fornecedores de bebidas, com um nivel de significancia de 0,00. Também chama a atencdo a
diferenca (0,001) entre os fornecedores de bebidas e os fornecedores de outros produtos. As

demais diferencas encontradas estdo mais proximas do nivel de significancia de 0,05.

Os resultados encontrados demonstram existir diferencas nos relacionamentos
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existentes entre os mini-mercados e seus principais fornecedores. Considerando que
relacionamentos sdo construidos através de parcerias, politicas e praticas gerenciais, nivel de
comunicacdo estabelecido, preocupacdo mutua pelos interesses, confianca e compromisso
entre os participantes, observa-se que ha diferencas na forma com que os relacionamentos sao
conduzidos e gerenciados entre diferentes grupos de fornecedores. As dimensdes
(13 A . 99 (13 . . 2 :

dependéncia do fornecedor” e “Investimentos no relacionamento” apresentam as maiores
diferencas no que diz respeito ao relacionamento estabelecido entre mini-mercados e seus

fornecedores. Nas duas dimensdes, os fornecedores que diferem sdo os de bebidas e de carnes.

Considerando as médias obtidas quanto a performance destes fornecedores para a
mensuracdo do Marketing de Relacionamento, verifica-se que a média obtida na varidvel
“dependéncia do fornecedor” para os fornecedores de bebidas foi de 3,46 e para os
fornecedores de carne foi de 2,60. Tal resultado demonstra que a dependéncia dos mini-
mercados em relacdo aos fornecedores de bebidas € maior. Uma explicagcdo plausivel é o fato
de que, como mencionado anteriormente, os fornecedores de bebidas sdo considerados
estratégicos e detentores de marcas lideres no mercado, as quais se tornam essenciais nas

gbndolas, tornado o varejista mais dependente do fornecedor.

Ao verificar as médias obtidas na dimensdo “investimentos no relacionamento”,
observa-se que fornecedores de bebidas obtiveram média de 3,50, enquanto que a média
obtida pelos fornecedores de Carne foi 2,71, demonstrando que investimentos maiores sao
feitos em relacionamentos com fornecedores de bebidas, ratificando resultados anteriormente

ja comentados.

6.4 Servicos ao Cliente

Este item apresenta as médias e os desvios-padrdo considerando a €nfase dada aos
servicos ao cliente pelos fornecedores, sob a 6tica dos mini-mercados. Na seqiiéncia, também
¢ demonstrada a classificacdo dos itens de servicos em baixa, média e alta €nfase atribuida,
seguindo os mesmos critérios utilizados na escala de Marketing de Relacionamento
anteriormente apresentada: alta énfase ( médias compreendidas entre 3,6 e 5,0), média énfase
(médias compreendidas entre 2,6 e 3,5) e baixa énfase ( médias compreendidas entre 1,0 e

2,5).
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6.4.1 Servicgos ao Cliente - Médias

De acordo com os resultados encontrados (Tabela 34), observa-se que os itens de
servicos que recebem maior énfase por parte do fornecedor, na percep¢dao dos mini-mercados,
sdo cumprimento do prazo de entrega (4,14 - item 42), freqiiéncia de contatos dos vendedores
do fornecedor com o cliente (3,86 - item 53), disponibilidade de estoques (3,82 - item 49) e

condi¢des em agilizar o processamento e a expedicao dos pedidos (3,74 - item 50).

Tabela 34 - Enfase dada aos Servicos ao Cliente

Itens de Servigos ao Cliente Meédia®* Desvio
Alpha de Cronbach =0, 923 Padriao
42. Cumprimento do prazo de entrega do pedido 4,14 1,058
53. Freqiiéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os clientes 3,86 1,115
49. Disponibilidade de estoques 3,82 1,190
50. Condi¢oes em agilizar o processamento e a expedi¢do de pedidos 3,74 1,137
48. Amplitude da linha de produtos oferecidos 3,59 1,200
41 Manuteng¢do de estoques capazes de atender os pedidos dos clientes por completo 3,45 1,320
32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia 3,40 1,365
43. Agilidade na tomada de providencias em casos de reclamacdo do cliente 3,35 1,246
45. Agilidade no retorno das solicita¢des do cliente 3,33 1,234
33. Fornecimento de informagdes sobre o andamento do pedido 3,18 1,318
38 Inovacdo de produtos, com vistas a melhorar o desempenho operacional do cliente 3,17 1,341
36. Assisténcia  prestada ao cliente na composic¢do do pedido 3,13 1,321
51. Condigbes em viabilizar mudancas de datas de entrega previamente acordadas 3,11 1,303
44, Disponibilidade de alternativas de descontos de pre¢o por quantidade, ou por 3.03 1395
pagamentos antecipados ’ ’
39. Desenvolvimento de produtos especificos para atender necessidades de determinados 3.02 1367
clientes ’ ’
47. Opc¢des de embalagens diferenciadas para os produto oferecidos 3,02 1,360
40. Treinamento de vendedores e representantes para o atendimento dos clientes 3,01 1,474
52. Desenvolvimento de parcerias (acordos de cooperagdo) com os clientes 3,01 1,325
46. Agilidade na troca de produtos 2,97 1,432
34. Disponibilidade de um promotor para organizag¢do e manutengdo dos produtos 2,61 1,520
31. Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do produto fornecido 2,61 1,312
35. Fornecimento de manuais técnicos e informativos sobre manutengdo de produtos 2,39 1,263
37. Promocgdo de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou melhorar conhecimentos 207 1334

dos clientes quanto ao bom uso do produto oferecido
( ** ) Escala utilizada
Enfase dada pelo fornecedor: Muito pequena< » Muito grande
1. 2. 3. 4, 5.
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Ja os servicos promogdo de encontros ou semindrios (2,27 — item 37), fornecimento de
manuais técnicos (2,39 — item 35), treinamento para o bom uso e manuseio do produto (2,61 —
item 31) e disponibilidade de um promotor (2,61 — item 34), apresentaram as menores médias
do conjunto de servicos ao cliente. Entretanto, vale ressaltar que, na etapa exploratéria, os
entrevistados salientaram que os servicos de disponibilidade de um promotor por parte do
fornecedor, agilidade na troca de produtos, disponibilidade de alternativas de desconto por
preco ou por pagamentos antecipados e desenvolvimento de parcerias sdo, juntamente com 0s
demais servicos, importantes para os mercados de pequeno porte. Contudo, na opiniao dos
entrevistados, a atencdo da maioria dos fornecedores para estes servigos recai sobre os

mercados de médio e grande porte.

Para melhor visualiza¢do da énfase dada pelos fornecedores aos servigos prestados aos
mini-mercados pesquisados, cada item do conjunto de servigos foi classificado em alta, média

e baixa énfase (Tabela 35), conforme mencionado anteriormente.

Tabela 35- Classificagdo dos Itens de Servicos ao Cliente

Itens de Servicos ao Cliente Alto Médio Baixo Desvio

Alpha de Cronbach = 0,923 (3,6-5,0) (2,6-3.5) (1,0-2.,5) Padriio
42. Cumprimento do prazo de entrega do pedido 4,14 1,058
53. Freqiiéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os clientes 3,86 1,115
49. Disponibilidade de estoques 3,82 1,190
50. Condig¢des em agilizar o processamento e a expedi¢do de pedidos 3,74 1,137
48. Amplitude da linha de produtos oferecidos 3,59 1,200
4l Manutengdo de estoques capazes de atender os pedidos dos clientes por completo 3,45 1,320
32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia 3,40 1,365
43, Agilidade na tomada de providencias em casos de reclamacao do cliente 3,35 1,246
45. Agilidade no retorno das solicita¢des do cliente 3,33 1,234
33. Fornecimento de informagdes sobre o andamento do pedido 3,18 1,318
38 Inovagdo de produtos, com vistas a melhorar o desempenho operacional do cliente 3,17 1,341
36. Assisténcia  prestada ao cliente na composic¢do do pedido 3,13 1,321
51. Condigoes em viabilizar mudangas de datas de entrega previamente acordadas 3,11 1,303
44. Disponibilidade de alternativas de descontos de preco por quantidade, ou por] 303 1.395

pagamentos antecipados T ”
39. Desenvolvimento de produtos especificos para atender necessidades de determinados| 302 1367
clientes : ’

47. Opgdes de embalagens diferenciadas para os produto oferecidos 3,02 1,360
40. Treinamento de vendedores e representantes para o atendimento dos clientes 3,01 1,474
52. Desenvolvimento de parcerias (acordos de cooperacdo) com os clientes 3,01 1,325
46. Agilidade na troca de produtos 2,97 1,432
34. Disponibilidade de um promotor para organizagio e manuten¢io dos produtos 2,61 1,520
3L Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do produto fornecido 2,61 1,312
35. Fornecimento de manuais técnicos e informativos sobre manutengdo de produtos 2,39 1,263
37. Promogdo de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou melhorar conhecimentos| 227 1334

dos clientes quanto ao bom uso do produto oferecido

Gale (1996) salienta que servigo ao cliente de alta qualidade € sindbnimo de lucros,

relacionando a qualidade do servigo ao cliente com a rentabilidade da empresa.
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A Tabela 35 demonstra que, nos mini-mercados estudados, apenas cinco itens de
servicos estdo classificados como alta énfase. S@o eles: cumprimento dos prazos de entrega
(4,14 — item 42), freqiiéncia de contato dos vendedores (3,86 — item 53), disponibilidade de
estoques (3,82 — item 49), condi¢des em agilizar o processamento e a expedi¢dao de pedidos
(3,74 — item 50) e amplitude da linha de produtos oferecidos (3,59 — item 48). A grande
maioria dos servicos (16 itens) oscilou entre as médias 2,61 e 3,45 (média énfase). Apenas os
itens fornecimento de manuais e informativos sobre manutengdo de produtos (item 35) e
promocao de encontros ou semindrios, a fim de instruir ou melhorar conhecimentos dos
clientes quanto ao bom uso do produto oferecido (item 37), obtiveram médias entre 1,0 e 2,5,

demonstrando a pouca €nfase dada pelos fornecedores nestes servigos.

Para Bonoma (1981), a prestacdo de servigos de alto nivel é a forma mais eficaz para
se conseguir uma relacdo positiva e duradoura com os clientes, principalmente em mercados
industriais, onde os clientes valorizam a manutencao de fornecedores. Nesse sentido, através
dos resultados apresentados na Tabela 35, visualiza-se que os fornecedores, em linhas gerais,

desconhecem ou ndo dao importancia devida aos servicos ao cliente neste canal.

6.5 Relacao entre Servicos ao Cliente e Marketing de Relacionamento

Para examinar a relacdo entre servicos ao cliente e Marketing de Relacionamento
realizou-se a andlise de regressdo multipla, a qual envolveu os seguintes aspectos: (1)
varidveis dependentes: composta pelas dimensdes de Marketing de Relacionamento
(dependéncia do fornecedor, nivel de comparagdo com fornecedores alternativos,
investimentos no relacionamento, troca de informagdes, confianga e comprometimento); (2)
varidveis independentes: conjunto de servicos ao cliente, composto por 23 (vinte e trés) itens

(Tabela 5).

De acordo com Hair et al. (2005b) o tamanho da amostra (nimero de observacoes),
em regressdao multipla, tem impacto direto sobre a adequacdo e o poder estatistico da
regressao, ou seja, ele afeta a generalizagc@o dos resultados pela propor¢do entre observacoes e
varidveis independentes. Os autores consideram aceitdvel a propor¢do minima de 5
observacdes para cada varidvel independente, embora recomendem, sempre que possivel,

propor¢des maiores, entre 15 e 20, podendo-se, nestas circunstancias, generalizar com maior
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seguranca os resultados. No presente estudo, o nimero de observagdes validas foi de 129,
permitindo uma propor¢do de 6 casos para cada varidvel estudada. Salienta-se que foram

obtidos dados de todos os mini-mercados disponiveis ao estudo.

Neste trabalho, a andlise de regressao multipla foi realizada através do procedimento
“enter”, que executa a regressdo com todas as varidveis do estudo, ou seja, nesta técnica sao
incorporadas todas as varidveis independentes de uma unica vez. Esse procedimento foi
escolhido por melhor adequar-se ao objetivo do estudo, além de ser considerado o mais
apropriado, dado o nimero de observacgdes existentes (129 casos validos). Hair et al. (2005b)
comentam, ainda, que para o procedimento “stepwise” ser escolhido, o nivel recomendado de
observacdes aumenta para 50 para cada varidvel independente, além de existir um potencial
viés resultante da consideragdo de apenas uma varidvel para selecdo por vez . Dessa forma, a
op¢ao pelo método “enter” se fez oportuna diante do nimero de casos existentes e do objetivo

do estudo.

Optou-se, ainda, por considerar o R* e ndo o coeficiente de R> Ajustado para
explicacdo do modelo. A escolha estd atrelada a dois fatores: (a) tamanho da amostra e o
nimero de varidveis independentes do estudo; e (b) ao fato de que o R* Ajustado considera a

proporcdo de observacdes e o niimero de varidveis independentes conforme equacio abaixo:

RzAjustado =1-(- RZ) n -1 n = tamanho da amostra
n-p-1 p = n° de varidveis independentes

. 2 .
Hair et al. (2005b) comentam que o R” Ajustado, embora tenha a mesma
. = 2 ! ~ i1
interpretacdo do R”, torna-se menor quando ha menos observacdes por varidvel independente,
podendo, neste caso, distorcer os resultados. Dessa forma, considerando o tamanho da
amostra e o nimero de varidveis independentes, optou-se pelo uso R% jd que o R* Ajustado é
particularmente ttil e considerado essencial para comparacdo de equacdes que apresentam
diferentes tamanhos de amostra e diferentes nimeros de varidveis independentes em cada

modelo, o que ndo € o caso neste estudo.

As estatisticas geradas apresentam o comportamento do modelo, considerando como

variavel dependente cada dimensdo de Marketing de Relacionamento.
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6.5.1 Relacgdo entre Servigos ao Cliente e Marketing de Relacionamento (Geral)

Na Tabela 36, sio demonstrados os resultados obtidos na relacdo entre servigos ao
cliente e Marketing de Relacionamento, considerando como varidvel dependente o constructo
Marketing de Relacionamento no seu todo (conjunto de todas as dimensdes) e, como varidvel
independente, o conjunto de servigos ao cliente. Os valores B (Beta) padronizados identificam
a forca das relagdes causais do modelo, indicando o quanto a varidvel dependente é

modificada quando o valor da varidvel independente varia em uma unidade

Tabela 36 - Relagao entre Servigos ao Cliente e Marketing de Relacionamento

Impacto

Alto (B >0,25) Baixo ( B < 0,25)

Itens de Servicos

31. Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do 0.554
9

produto fornecido
47. Opcdes de embalagens diferenciadas para os produtos oferecidos 0,496

32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia 0,469
52. Desenvolvimento de parcerias (acordos de cooperagdo) com os 0310
clientes ’
42. Cumprimento do prazo de entrega do pedido 0,259
38. Inovagdo de produtos, com vistas a melhorar o desempenho 0.228
operacional do cliente ’
43. Agilidade na tomada de providencias em casos de reclamagédo do 0.151
cliente ’
53. Freqiiéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os

0,138

clientes
50. Condi¢oes em agilizar o processamento e a expedi¢do de pedidos 0,089

48. Amplitude da linha de produtos oferecidos 0,036
41. Manutengdo de estoques capazes de atender aos pedidos dos 0.019
clientes por completo ’
40. Treinamento de vendedores e representantes para o atendimento 0.006
dos clientes ’
37. Promogdo de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou

melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do produto 0,005

oferecido

R* = 0,498
Obs.: Os demais itens de servicos nao foram significativos no modelo (p >0,05)

Observa-se que o conjunto de servigos ao cliente explica cerca de 50% da variancia
no Marketing de Relacionamento (R2 =0,498). Dentre os servicos ao cliente estatisticamente

significativos a p < 0,05, treinamento ou apoio ao cliente para o0 bom uso e manuseio do
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produto fornecido (item 31), opcdes de embalagens diferenciadas (item 47), atendimento a
pedidos extras ou de urgéncia (item 32), desenvolvimento de parcerias (item 52) e
cumprimento do prazo de entrega (item 42) apresentaram valores B > 0,25. Tais servicos,
quando consideradas todas as varidveis num modelo multivariado, atuam como varidveis

importantes, exercendo maior influéncia sobre o Marketing de Relacionamento.

Estes resultados permitiram verificar que os servicos ao cliente, quando
disponibilizados e trabalhados por parte dos fornecedores, sio importantes ferramentas de
diferenciacao, capazes de ampliar relacdes de longo prazo com os mini-mercados. O resultado
ratifica as proposicoes de Slongo (1996), que, ao referir-se as relagdes de longo prazo,
comenta que estas sdo caracterizadas por situagdes nas quais os clientes valorizam a
manutencdo de fornecedores, apontando os servicos ao cliente como uma oportunidade de
diferenciacdo da oferta central de servigos, facilitando o desenvolvimento de relacionamentos

sustentdveis num canal de marketing.

A partir das hipéteses de pesquisa levantadas anteriormente, foi verificada a relacio
existente entre cada dimensdo de Marketing de Relacionamento e o conjunto de servicos ao
cliente. As Tabelas 37, 38, 39, 40, 41 e 42 demonstram a relagdo existente, considerando
como varidvel dependente cada dimensao de Marketing de Relacionamento e como varidvel

independente o conjunto de servicos ao cliente.

6.5.1.1. Relacdo entre Servicos ao Cliente e Dependéncia do Fornecedor

Dentre os 23 itens de servigos ao cliente propostos (Tabela 5), 10 apresentaram-se

significativos no modelo (Tabela 37).

Stern et al. (2002) salientam que, em canais de marketing, poder, conflito e
dependéncia permeiam as relacdes de troca entre os membros, argumentando que a
dependéncia surge da necessidade e da importancia que um parceiro representa para o outro.
Nesta pesquisa, verificou-se que o conjunto de servicos ao cliente explica 51% da variacao da
dependéncia, sendo que os servicos fornecimento de manuais (f = 0,481 — item 35), opcdes de
embalagens diferenciadas (f = 0,320 — item 47), inovagdo de produtos (f =0,315 — item 38),

condi¢des em agilizar a expedicdo dos pedidos (B = 0,298 — item 50) e cumprimento dos
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prazos de entrega ( = 0,283 — item 42) exercem maior influéncia ou impacto na dependéncia

dos mini-mercados em relacao aos fornecedores.

Tabela 37 — Relagao entre Servicos ao Cliente e Dependéncia do Fornecedor

Impacto

Alto (B >0,25) Baixo ( B < 0,25)

Itens de Servicos

35. Fornecimento de manuais técnicos e informativos sobre
manutencio de produtos 0,481
47. Opcdes de embalagens diferenciadas para os produtos
oferecidos

38. Inovacdo de produtos, com vistas a melhorar o desempenho
operacional do cliente

50. Condig¢des em agilizar o processamento e a expedicdo de

pedidos

0,32
0,315

0,298

42. Cumprimento do prazo de entrega do pedido 0,283

49. Disponibilidade de estoques 0,108
36. Assisténcia  prestada ao cliente na composi¢do do
pedido

48. Amplitude da linha de produtos oferecidos 0,084
41. Manutengdo de estoques capazes de atender aos pedidos dos
clientes por completo

44. Disponibilidade de alternativas de descontos de prego por
quantidade, ou por pagamentos antecipados

0,085

0,048

0,024

R’ =0,510
Obs.: Os demais itens de servigos nao foram significativos no modelo (p >0,05)

6.5.1.2 Relacdo entre Servicos ao Cliente e Nivel de Comparacdo com Fornecedores

Alternativos

A andlise da Tabela 38 demonstra que os servigos relacionados a agilidade na troca
de produtos (B = 0,424 — item 46), treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio
do produto fornecido (f = 0,404 — item 31), agilidade na tomada de providéncias em casos de
reclamacdo (B = 0,314 — item 43) e treinamento de vendedores/representantes para
atendimento dos clientes (f = 0,287 — item 40) constituem as principais dimensdes distintivas
entre fornecedores utilizados e fornecedores alternativos, ou seja, tais itens de servigcos
exercem maior influéncia nesta varidvel dependente. Esses resultados demonstram os riscos

que os fornecedores atuais correm se nao oferecerem esses servi¢os, uma vez que, conforme
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resultados anteriormente apresentados, os mini-mercados ndo véem muitas dificuldades em

trocar de fornecedores.

Ressalta-se a importancia do servico e a agilidade na troca de produtos. Conforme
relatos dos gestores de mini-mercados na primeira fase da pesquisa, € comum produtos terem
que ser trocados em funcdo de prazos de vencimento, fragilidade das embalagens
(vazamentos) e, as vezes, falta de giro no mercado. Tais problemas, quando resolvidos,
acarretam custos para os fornecedores, que precisam repor as mercadorias. Quando ndo
resolvidos, os custos passam a ser dos varejistas, que acabam assumindo os prejuizos.
Entretanto, verifica-se que situacdes como estas poderiam ser minimizadas se houvesse maior
esclarecimento e treinamento dos mini-mercados quanto ao bom uso € manuseio dos produtos

(B = 0,404 — item 31).

Tabela 38 - Relagdo entre Servigos ao Cliente e Nivel de Comparacdo com Fornecedores

Alternativos

Impacto

Alto (B >.0,25) Baixo ( B < 0,25)

Itens de Servicos

46. Agilidade na troca de produtos 0,424
31. Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio
do produto fornecido

43. Agilidade na tomada de providencias em casos de reclamacio
do cliente

40. Treinamento de vendedores e representantes para o
atendimento dos clientes

47. Opgdes de embalagens diferenciadas para os produtos
oferecidos

0,404
0,314
0,287

0,244

32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia 0,214
41. Manuteng¢do de estoques capazes de atender aos pedidos dos
clientes por completo

36. Assisténcia  prestada ao cliente na composicio do
pedido

53. Freqiiéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os
clientes

0,188
0,176

0,148

33. Fornecimento de informagdes sobre o andamento do pedido 0,107
37. Promog¢ao de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou
melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do 0,036
produto oferecido
48. Amplitude da linha de produtos oferecidos 0,021

R’ =0,421
Obs.: Os demais itens de servigos nao foram significativos no modelo (p >0,05)
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6.5.1.3 Relagdo entre Servigos ao Cliente e Nivel de Investimentos no Relacionametno

Com base nos dados apresentados na Tabela 39, verifica-se que o conjunto de
servicos ao cliente explica 54,60% da variancia da dimensdo investimentos no
relacionamento. Os servicos como agilidade na tomada de providéncias em caso de
reclamacdo dos clientes (f = 0,422 — item 43), opcdes de embalagens diferenciadas para os
produtos oferecidos ( = 0,382 — item 47) e fornecimento de informacgdes sobre o andamento

do pedido (f = 0,291 — item 33), assumem importancia na previsao da varidvel dependente.

Em contra-partida, servigos como treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e
manuseio do produto (f = 0,055 — item 31), desenvolvimento de produtos especificos (f =
0,065 — item 39) e manutencdo de estoques (B = 0,110 — item 41) apresentam menor
influéncia na decisdo dos mini-mercados em investir mais no relacionamento com o0s

fornecedores.

Tabela 39 - Relacdo entre Servigos ao Cliente e Investimentos no Relacionamento

Impacto
Itens de Servicos
Alto ( B >0,25) Baixo (  <0,25)

43. Agilidade na tomada de providencias em casos de reclamagdo do 0422
cliente ’
47. Opcdes de embalagens diferenciadas para os produtos oferecidos 0,382
33. Fornecimento de informagdes sobre o andamento do pedido 0,291
50. Condi¢des em agilizar o processamento e a expedi¢do de pedidos 0,197
48. Amplitude da linha de produtos oferecidos 0,173
53. Freqiiéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os 0.144
clientes ’
32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia 0,138
37. Promogdo de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou
melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do produto 0,117
oferecido
41. Manutencio de estoques capazes de atender aos pedidos dos 011
clientes por completo ’
39. Desenvolvimento de produtos especificos para atender

. . . 0,065
necessidades de determinados clientes
31. Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do 0.055
produto fornecido ’

R’ = 0,546
Obs.: Os demais itens de servigos nao foram significativos no modelo (p >0,05)
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6.5.1.4 Relagdo entre Servigos ao Cliente e Troca de Informagoes

Os resultados gerados na Tabela 40 apresentam R* de 0,462, permitindo verificar que
46,20% da variacao da troca de informagdes pode ser explicada pelo conjunto de servicos ao
cliente. Os valores de  padronizados para os servicos treinamento ou apoio ao cliente para o
bom uso e manuseio do produto fornecido (B = 0,462 — item 31), desenvolvimento de
parcerias com os clientes (B = 0,462 — item 52), opcdes de embalagens diferenciadas (f =
0,453 — item 47), atendimento de pedidos extras ou de urgéncia (f = 0,443 — item 32) e
treinamento de vendedores e representantes para o atendimento dos clientes (B = 0,294 — item
40), apresentam maior impacto na variagdo da dimensdo de varidveis referentes a troca de

informacdes, dentro do constructo Marketing de Relacionamento.

Tabela 40 — Relacdo entre Servicos ao Cliente e Troca de Informacdes

Impacto
Alto (B >0,25) Baixo ( p <0,25)

Itens de Servicos

31. Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do 0.462
produto fornecido ?

52. Desenvolvimento de parcerias (acordos de cooperagdo) com os
clientes

0,462

0,453

47. Opg¢des de embalagens diferenciadas para os produtos oferecidos
32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia 0,443
40. Treinamento de vendedores e representantes para o atendimento 0294
dos clientes ’
43. Agilidade na tomada de providencias em casos de reclamagéo do 0.173
cliente ’
38. Inovagdo de produtos, com vistas a melhorar o desempenho 0.148
operacional do cliente ’
37. Promogao de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou
melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do produto 0,090
oferecido

42. Cumprimento do prazo de entrega do pedido 0,087
R% = 0,462

Obs.: Os demais itens de servigos nao foram significativos no modelo (p >0,05)

6.5.1.5 Relagdo entre Servigos ao Cliente e Confianca

A andlise dos resultados expressos na Tabela 41 permite verificar, através do RZ, a
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forca da relacdo global entre o conjunto de servicos ao cliente e a confianca. Neste modelo,
considerando o valor do R?, verifica-se que os servicos que compdem o modelo de andlise
explicam cerca de 63,6% da variagdo da confianca nos fornecedores por parte dos mini-
mercados pesquisados.  Considerando a confianca como principal determinante do
comprometimento, quanto maior o poder de explicacdo da confianca pelo conjunto de
servigos, maior a propensdao do comprometimento também ser explicado por varidveis de
servigos, visto que relacionamentos permeados por confianga sdo tao valorizados a ponto de

as partes comprometerem-se com ele (MORGAN e HUNT, 1994).

Tabela 41 - Relagdo entre Servigos ao Cliente e Confiancga

Impacto
Alto (B >0,25) Baixo ( g <0,25)

Itens de Servicos

44. Disponibilidade de alternativas de descontos de preco por 0.597

quantidade, ou por pagamentos antecipados
32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia 0,541

31. Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do 0.527
produto fornecido ’
42. Cumprimento do prazo de entrega do pedido 0,293
38. Inovagdo de produtos, com vistas a melhorar o desempenho 0.253
operacional do cliente ’
53. Freqiiéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os 0.200
clientes ’
51. Condi¢Ges em viabilizar mudancas de datas de entrega previamente 0.171
acordadas ’
48. Amplitude da linha de produtos oferecidos 0,112
34. Disponibilidade de um promotor para organizacio e 0.037
manutenc¢do dos produtos ’
52. Desenvolvimento de parcerias (acordos de cooperagdo) com os

0,037

clientes

50. Condigoes em agilizar o processamento e a expedi¢do de pedidos 0,005

R*=0,636
Obs.: Os demais itens de servicos nao foram significativos no modelo (p >0,05)

Os valores de B indicam que disponibilidade de alternativas de desconto (f = 0,597 —
item 44), atendimento a pedidos extras ou de urgéncia (f = 0,541 — item 32), treinamento ou
apoio ao cliente para o bom uso e manuseio dos produtos (f = 527 — item 31), cumprimento
dos prazos de entrega (B = 0,293 — item 42) e inovacdo de produtos com vistas a melhorar o
desempenho do cliente (B = 0,253 — item 38) impactam positivamente e de forma acentuada

na confianca.
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Este resultado demonstra que a confianca estd fortemente associada aos servicos ao
cliente disponibilizados no canal de marketing e, principalmente, nos servicos que permitem
melhorar a performance operacional e econdmico-financeira do varejista frente a seus clientes

€ concorrentes.

6.5.1.6 Relagdo entre Servigos ao Cliente e Comprometimento

Morgan e Hunt (1994) definem comprometimento como o principal constructo do
Marketing de Relacionamento. Segundo os autores, quando uma empresa confia em seu
parceiro (fornecedor), fica mais comprometida com ele e o desejo de permanéncia e

ampliacdo do relacionamento se intensifica.

Os resultados encontrados e expressos na Tabela 42, referentes a relacdo entre os
servicos ao cliente e a dimensao comprometimento, apresentaram R® de 0,517, demonstrando
que 51,70% da variacdo no comprometimento pode ser explicada pelo conjunto de servigos ao

cliente considerados no modelo de anélise.

Destaca-se o servigo desenvolvimento de parcerias e acordos de cooperagdo, por ser
0 que exerce maior impacto no comprometimento (f = 0,637 — item 52). Este resultado vai ao
encontro das proposicoes de Morgan e Hunt (1994), Vlosky et al. (1998) e Stern et al. (2002)
que visualizam as parcerias e aliancas estratégicas como fundamentais para o
desenvolvimento do comprometimento e, por conseguinte, para o desenvolvimento do
Marketing de Relacionamento nos canais de marketing. Parcerias requerem compromisso
mutuo entre as partes e surgem quando as empresas desejam que o relacionamento continue

indefinidamente (STERN et al., 2002).

O servigo cumprimento do prazo de entrega do pedido também chama aten¢do por
apresentar alto impacto no desenvolvimento do comprometimento (f = 0,573 — item 42),
juntamente com o atendimento de pedidos extras ou de urgéncia (f = 0,278 — item 32). Esta
relac@o positiva pode estar associada ao fato de que os mini-mercados trabalham com baixos
estoques de produtos, tornando essencial o cumprimento dos prazos de entrega das
mercadorias e o atendimento a pedidos de urgéncia, a fim de que possam repor os produtos

nas gondolas dentro de prazos adequados.
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Tabela 42 — Relagdo entre Servigos ao Cliente e Comprometimento

Impacto
Alto ( p >0,25) Baixo ( p < 0,25)

Itens de Servicos

52. Desenvolvimento de parcerias (acordos de cooperagdo) com os 0.637
clientes ’
42. Cumprimento do prazo de entrega do pedido 0,573
31. Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do
. 0,353
produto fornecido
32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia 0,278
38. Inovagdo de produtos, com vistas a melhorar o desempenho

operacional do cliente

0,201

0,201

47. Opg¢des de embalagens diferenciadas para os produtos oferecidos
35. Fornecimento de manuais técnicos e informativos sobre 0.146
manutencdo de produtos ’

53. Freqiiéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os
clientes

0,145

0,085

50. Condi¢des em agilizar o processamento e a expedicdo de pedidos
41. Manutengdo de estoques capazes de atender aos pedidos dos
clientes por completo 0,060
37. Promogdo de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou
melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do produto 0,042
oferecido

44. Disponibilidade de alternativas de descontos de preco por 0.025
quantidade, ou por pagamentos antecipados ’
51. Condi¢Ges em viabilizar mudancas de datas de entrega previamente
acordadas

0,005

R’ =0,517
Obs.: Os demais itens de servigos nao foram significativos no modelo (p >0,05)

6.5.2 Sintese dos Servicos ao Cliente presentes nas Dimensdes de Marketing de

Relacionamento

Neste item, € apresentado uma sintese dos itens de servigos ao cliente e suas
respectivas apari¢des em cada uma das dimensdes de Marketing de Relacionamento,
permitindo avaliar quais servicos constituem-se inerentes as dimensdes de Marketing de

Relacionamento.

Avaliando os resultados encontrados, expressos no quadro 4, visualiza-se que servigos
como “treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do produto fornecido” e,
“atendimento a pedidos extras ou de urgéncia” tratam-se de uma oferta bastante significativa,

pois ndo apresentaram impacto apenas na dimensdo Dependéncia do Fornecedor, ou seja,
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exercem influéncia na comparagdo entre fornecedores feita pelos mini-mercados, na troca de
informacdes ocorrida entre eles, na confianca depositada no parceiro € no comprometimento
com a relacdo. Este resultado ratifica a importancia da oferta destes servigos na constru¢ao do
Marketing de Relacionamento no canal, o qual permite alavancar diferenciais e vantagens

sustentaveis frente aos concorrentes.

Também, ao comparar o impacto do servigo “treinamento ou apoio ao cliente para o
bom uso e manuseio do produto” com a énfase dada pelos fornecedores sob a ética dos mini-
mercados analisados (média 2,61), verifica-se que este servigo, além de ser considerado
estrategicamente importante e valorizado para este canal, sob o ponto de vista dos mercados,
impactando positivamente a relagcdo, estd sendo pouco trabalhado por parte dos fornecedores
contribuindo para que o poder de diferenciacdo com a concorréncia e oportunidade de
consolidar relacdes duradouras e vantajosas diminua. Ja, o servico atendimento a pedidos
extras ou de urgéncia, que também apresentou impacto em todas as dimensdes com excegao
da dimensdao Dependéncia, apresentou média de 3,40; demonstrando que neste servico os
fornecedores tém dado uma atencdo maior a seus clientes, porém, ainda pouco significativa

diante da importancia que este servigo representa.

O servigo “opcdes de embalagens diferenciadas para produtos oferecidos” também
exerce influéncia em todas as dimensdes, exceto na dimensdo Confianga. Este servigo, de
acordo resultados j4 apresentados anteriormente, tem recebido pouca €nfase por parte dos
fornecedores analisados, o qual apresentou uma média de 3,02. Neste caso, fatores como
desconhecimento da importancia ou padronizacdo de produtos e servicos ofertados ao varejo,
refletindo a dificuldade de customizar a oferta diante de uma produ¢do em massa instalada
nas industrias pode ser um dos motivos que levam os fornecedores a dar pouca énfase ao
servico. Entretanto, vale ressaltar que os servicos ao cliente agregam valor a oferta e sdo
utilizados para satisfazer, atrair e reter clientes, demonstrando que a orientacao para servicos

ao cliente oportuniza as empresas melhorar sua performance frente a concorréncia.

O servigo “disponibilidade de alternativas de desconto por preco ou por pagamentos
antecipados” apresentou impacto nas dimensdes Dependéncia do Fornecedor, Confianca e
Comprometimento, sendo que na dimensao Confianga, esta oferta exerce a maior influéncia
frente aos demais itens de servigcos. Este resultado demonstra que aspectos financeiros que
envolvem a negociacdo entre as partes sdo considerados pelo gestores dos mini-mercados
como imprescindiveis para o estabelecimento da confian¢a no canal, além de favorecer a

dependéncia — significado de necessidade e importancia de um em relagdo ao outro.
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Itens de Servicos

Dependéncia

Nivel Comparacao
Investimenbtos
Troca Informacoes
Confianca
Comprometimento
Mkt. Relacionamento

31. Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do produto
fornecido

32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia

33. Fornecimento de informacdes sobre o andamento do pedido

34. Disponibilidade de um promotor para organizagdo e manutenciao

®oox X
MooX X
®ooX
>
»

dos produtos X
35. Fornecimento de manuais técnicos e informativos sobre manutengio de
produtos X
36. Assisténcia  prestada ao cliente na composi¢do do pedido X X
37. Promocdo de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou melhorar]
conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do produto oferecido
38. Inovagdo de produtos, com vistas a melhorar o desempenho| x X X X X
39. Desenvolvimento de produtos especificos para atender necessidades de
determinados clientes

40. Treinamento de vendedores e representantes para o atendimento dos|
clientes X X
41. Manutencdo de estoques capazes de atender aos pedidos dos clientes
por completo X X
42. Cumprimento do prazo de entrega do pedido X X X X X
43. Agilidade na tomada de providencias em casos de reclamacgdo do
cliente X
44. Disponibilidade de alternativas de descontos de preco por quantidade,
ou por pagamentos antecipados X b
45. Agilidade no retorno das solicitagdes do cliente
46. Agilidade na troca de produtos X

b
>
>
>
»

47. Opgdes de embalagens diferenciadas para os produtos oferecidos
48. Amplitude da linha de produtos oferecidos

49. Disponibilidade de estoques

50. Condigdes em agilizar o processamento e a expedi¢do de pedidos
51. Condigdes em viabilizar mudancas de datas de entrega previamente

KoOoX X X

acordadas X X
52. Desenvolvimento de parcerias (acordos de coopera¢do) com os clientes X X X X
53. Freqiiéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os clientes X X

Quadro 4 —Servicos ao Cliente presentes nas Dimensdes de Marketing de Relacionamento

Neste estudo, foram encontrados vinte e trés itens de servicos ao cliente, os quais
formaram o conjunto de servicos ao cliente valorizados pelos mini-mercados . O impacto que
cada um exerce, dentro do conjunto sobre cada dimensdo, trdz a tona a reflexdao sobre a
importancia de uma estrtura de servicos ao cliente as micro e pequenas empresas, as quais

representam hoje a grande maioria no varejo alimentar brasileiro.

De acordo com os dados deste estudo, verifica-se que os mini-mercados sao carentes
de maior aten¢do por parte dos fornecedores a muitos servigos que sdo, quase que

exclusivamente, fornecidos a detentores de grandes volumes e poder de barganha. Entretanto,
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considerando a importincia dos servicos ao cliente como fator de influéncia nas relacdes
dentro do canal de marketing estudado, e, ao fato de que a orientac@o relacional permite
alcancar resultados no longo prazo inigualdveis, verifica-se que oportunidades de
diferenciacdo da oferta, as quais traduzem-se em vantagens competitivas estdo sendo

disperdicadas por parte dos fornecedores.

Relacdes duradouras trazem beneficios as organizoes, além de serem caracterizadas
por satisfacdes econdmicas e ndo econdmicas advindas da parceria estabelecida. Estes
beneficios, de acordo com Stern et al. (2002) sdo advindos da coordenacdo de atividades
conjuntas realizadas entre os parceiros, as quais envolvem uma logistica coordenada, maior

eficiéncia operacional, atividades preventivas e corretivas prestadas, entre outros.

Neste estudo, verifica-se que os servigos ao cliente exercem influéncia no Marketing
de Relacionamento, permitindo, dessa forma, concluir que a aten¢do dos fornecedores aos
servicos que permitem agregar valor a oferta torna-se cada vez mais importante e
imprescindivel aqueles que desejam melhorar os resultados e obter vantagens e possibilidades

de diferenciacdo frente a concorréncia instalada.



7 CONCLUSOES

Este capitulo objetiva abordar e interpretar os principais resultados encontrados no
presente estudo. Para tanto, optou-se por estruturar este capitulo em quatro partes: (1) anélise
dos principais resultados pertinentes a mensuragdo do Marketing de Relacionamento; (2)
andlise dos principais resultados referentes a avaliagdo dos servigos ao cliente, sob o enfoque
dos mini-mercados; (3) andlise das relacdes existentes entre o0 Marketing de Relacionamento e

os servicos ao cliente no canal fornecedores/mini-mercados; e (4) implicagdes do estudo.

7.1 Marketing de Relacionamento

A mensuracido do Marketing de Relacionamento foi realizada através da aplicagdo da
escala de Wilson e Vlosky (1997), ajustada para o contexto dos mini-mercados. Considerando
o modelo geral (dependéncia do fornecedor, nivel de comparacdo com fornecedores
alternativos, investimentos no relacionamento, troca de informacdes, confianca e
comprometimento), os resultados encontrados apontaram a existéncia de fragilidade na
relacdo entre os mini-mercados de Passo Fundo — RS e seus fornecedores. Contudo, cada
dimensdo do modelo também foi analisada, a fim de melhor identificar e avaliar o resultado

encontrado.

Dependéncia do Fornecedor: Nesta dimensao, os mini-mercados consideraram o fornecedor
selecionado estratégico para o futuro dos negdécios. Entretanto, a crenca a respeito de uma
parceria apresentou-se vulnerdvel. Os resultados mostraram, ainda, que substituicdes de

fornecedor trariam pouco impacto ao negécio, demonstrando fragilidade nesta dimensao.

Nivel de Comparacio com Fornecedores Alternativos: A média encontrada nesta

dimensao foi de 2,92. Os resultados apontaram o fornecedor escolhido pelos varejistas como
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de melhor qualidade quando comparado aos demais fornecedores alternativos. Entretanto, em

termos de importancia, ele nio traz muita euforia aos pequenos varejos.

Investimentos no Relacionamento: Frazier (1983) cita que quanto maior a satisfacdo e o
cumprimento das obrigacdes para com o parceiro, maior serd a disposi¢do em expandir o
relacionamento. Nesta dimensdo, a média geral foi 3,08, apontando que o custo total de
mudanga para outro fornecedor nio seria tdo significativo. Ao comparar os investimentos
feitos entre os mini-mercados e os fornecedores escolhidos como principais, observa-se que
0os mecanismos estabelecidos entre os varejistas e os fornecedores de bebidas sdo mais
elevados. A média encontrada nesta dimensiao para os fornecedores de bebidas foi de 3,5,
ficando acima da média geral. Este resultado torna-se uma evidéncia de que as bebidas sdo

consideradas itens centrais para os mini-mercados.

Troca de Informacoes: Esta dimensao apresentou a média mais baixa (2,63) entre todas as
dimensdes investigadas. Conclui-se que os mini-mercados ndo trocam muitas informacdes
com seus fornecedores. Este resultado pode estar relacionado ao fato de que os
relacionamentos investigados neste estudo sdao, em sua maioria, existentes ha 3 anos ou mais,
podendo ser considerados s6lidos. Dwyer ef al. (1987) comentam que a comunicagdo € a troca
de informacOes estratégicas ocorrem em maior escala na fase de exploragdo do
relacionamento e que, com o decorrer do tempo e com o envolvimento das partes no negdcio,

a necessidade de uma rigida troca de informacgdes ja ndo € tdo necessaria.

Confianca: A média geral obtida nesta dimensdo foi de 3,08, pouco representativa numa
escala de 5 pontos. Nas varidveis integrantes desta dimensdo, a média mais baixa foi atribuida
a varidvel “nds aceitariamos produtos deste fornecedor sem conferir a precisdo das
quantidades” (1,97). Essa condi¢do, sob o ponto de vista dos mini-mercados, apresenta pouca
significancia, sendo tal possibilidade praticamente nula no contexto de mini-mercados. Este
resultado pode estar associado a fatores como: tipo de produto transacionado, nivel de estoque
mantido pelo varejista, falhas ocorridas nos servicos prestados pelos fornecedores, pouca
confianca na qualidade dos servigos operacionais prestados pelos fornecedores, entre outros.
A confianga induz a comportamentos cooperativos que sao sauddveis ao sucesso do
Marketing de Relacionamento (MORGAN e HUNT, 1994). Neste estudo, verificou-se que a

confianca nos fornecedores por parte dos varejistas € pouco expressiva.

Comprometimento: Apesar da dimensdo confianca ter apresentado uma média pouco
significativa, o comprometimento apresentou média de 4,03, sendo a mais alta de todo o

constructo. Stern et al. (2002) colocam a estabilidade e o sacrificio como esséncias do
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comprometimento, o qual é embasado nos beneficios futuros advindos da parceria formada.
Bitner (1995) afirma que para o Marketing de Relacionamento acontecer, os objetivos das
partes envolvidas no relacionamento devem ser alcancados. Isto é conseguido através de uma
troca mutua e cumprimento de promessas. Os resultados, em linhas gerais, demonstram que
os varejistas sentem-se altamente comprometidos com seus fornecedores e assumem o
relacionamento como uma parceria onde os esforcos para sua manutencdo sdo
compensatdrios, muito embora nao expressem, nesses mesmos fornecedores, muita confianca.
Em sintese, percebe-se que, embora a confianga seja mais fragil, existe alto grau de

comprometimento na relagdo mini-mercados/fornecedores, sob o ponto de vista dos varejistas.

Considerando todas as dimensdes que compdem o constructo do Marketing de
Relacionamento, conclui-se que, neste canal de estudo, o relacionamento estabelecido € fragil
em todas as dimensdes, exceto na dimensao do comprometimento. Vale ressaltar que o estudo
foi conduzido apenas sob um lado da diade do canal, neste caso, apenas sob o enfoque dos

pequenos varejos.

Também verificou-se que existem diferencas significativas nos relacionamentos
existentes entre os mini-mercados e seus diferentes fornecedores em algumas dimensodes de
Marketing de Relacionamento. Na dimensdo dependéncia do fornecedor, as maiores
diferengas nos relacionamentos estabelecidos entre fornecedores e varejistas encontraram-se
entre os fornecedores de bebidas e os fornecedores e carnes e entre os fornecedores de bebidas

e os fornecedores de outros produtos.

Na dimensdo investimentos no relacionamento, as principais diferencas de
relacionamento também ocorreram entre os fornecedores de bebidas e os fornecedores de

carnes e entre os fornecedores de bebidas e os fornecedores de outros produtos.

Na dimensao confianga, hé diferengas entre os fornecedores de higiene e limpeza e os
fornecedores de bebidas e entre os fornecedores de bebidas e os fornecedores de outros

produtos.

Os resultados encontrados demonstram que os relacionamentos estabelecidos entre os
varejistas e seus fornecedores assumem caracteristicas diferentes nas dimensdes do Marketing
de Relacionamento, de acordo com o tipo de fornecedor. Nota-se a presenca dos fornecedores
de bebidas em todas as dimensdes onde os relacionamentos apresentaram diferencas
significativas, permitindo concluir que os fornecedores de bebidas possuem mecanismos

diferentes na condugao da relacio com os mini-mercados.
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7.2 Servicos ao Cliente

Através dos resultados encontrados, conclui-se que os itens de servigos que, sob a
percepcdo dos mini-mercados, recebem maior énfase por parte do fornecedor sdo:
cumprimento do prazo de entrega, com média de 4,14, freqiiéncia de contatos dos vendedores
do fornecedor com o cliente, com média de 3,86, disponibilidade de estoques, com média de
3,82, condi¢des em agilizar o processamento e a expedi¢ao do pedido, com média de 3,74 e

amplitude da linha de produtos com média de 3,59.

As médias mais baixas encontradas referem-se aos servicos de fornecimento de
manuais e informativos sobre manuten¢do de produtos, com média de 2,39, e promog¢ao de
encontros ou semindrios, a fim de instruir ou melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao

bom uso do produto, com média de 2,39.

Dos 23 itens de servigos considerados importantes para os mini-mercados, apenas 5
itens de servigos tém recebido, sob a dtica dos varejistas pesquisados, a atencao devida. Com
base nisso, constata-se que os fornecedores desconhecem a importancia dos servigos ao
cliente ou, simplesmente, o ignoram. Partindo das proposi¢cdes de autores como La Londe e
Zinzer (1976), Bonoma (1981) e Daugherty et al. (2002), entre outros, 0s servi¢os ao cliente,
além de serem considerados como fonte de diferenciacio entre os concorrentes, favorecem o
desenvolvimento de relacdes duradouras e positivas com os clientes, as quais trazem
beneficios aos participantes do processo de troca. Dessa forma, observa-se que oportunidades
estdo sendo desperdigadas e que uma maior atengdo voltada aos servicos podera agregar valor
a oferta, trazendo beneficios de longo prazo tanto para os fornecedores como para os mini-

mercados.

7.3 Relacao entre Servicos ao Cliente e Marketing de Relacionamento

Através da andlise de regressdo multipla verificou-se a relacdo existente entre o
conjunto de servicos ao cliente e o Marketing de Relacionamento. A analise demonstrou que
os servigos ao cliente exercem influencia no constructo Marketing de Relacionamento,

considerando o canal mini-mercados/fornecedores (R2 =0,498).
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No primeiro modelo, no qual o constructo Marketing de Relacionamento (composto
pelas seis dimensdes) foi posicionado como varidvel dependente verificou-se que os servicos
que exercem maior influéncia sdo: treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio
do produto fornecido (B = 0,554), opcdes de embalagens diferenciadas (f = 0,496),
atendimento a pedidos extras ou de urgéncia (f = 0,469), desenvolvimento de parcerias com
os clientes (B = 0,310) e cumprimento do prazo de entrega do pedido (B = 0,259). Este
resultado demonstra que tais servi¢os, quando ofertados pelos fornecedores, assumem
importante papel no Marketing de Relacionamento, contribuindo para seu fortalecimento.
Fornecedores, num relacionamento comprometido, possuem maiores possibilidades de
alavancar vantagens frente a seus concorrentes, pois obtém maior acesso ao mercado
consumidor, favorecendo a oferta de seu mix de produtos, a redugdo de incertezas quanto ao
fornecimento continuo, a diminui¢ao de riscos operacionais e financeiros pelo conhecimento e
histérico de seus clientes, o aumento na previsibilidade e facilidade de trocas, além de menor

possibilidade de substitui¢des por fornecedores alternativos.

Este estudo também avaliou a relacdo entre o conjunto de servicos ao cliente e cada
dimensdao do Marketing de Relacionamento, com o propdsito de identificar os servigos que

exercem maior influéncia em cada modelo proposto.

Na dimensao dependéncia, através do R?, verificou-se que o conjunto de servicos
explicam cerca de 51% da variacdo da dependéncia. Os servi¢os fornecimento de manuais (3
= 0,481), opcoes de embalagens diferenciadas (f = 0,320), inovagdo de produtos (f =0,315),
condi¢cdes em agilizar a expedi¢ao dos pedidos (B = 0,298) e cumprimento dos prazos de

entrega (p = 0,283) exercem maior influéncia nesta dimensao.

Na relacdo servigos ao cliente/nivel de comparag@o com fornecedores alternativos, os
servicos explicam apenas 42% da variacdo na varidvel dependente. Esse resultado demonstra
os riscos que os fornecedores atuais correm se ndo oferecerem servigos que agreguem valor
aos mini-mercados, principalmente pelo fato de que os mini-mercados ndao véem muitas

dificuldades em trocar de fornecedores.

Na relacdo servicos ao cliente/investimentos no relacionamento, o conjunto de
servicos ao cliente explica cerca de 55% da varidncia da dimensdo investimentos no
relacionamento. Os servigos que destacam-se nessa relacdo e assumem maior importancia na
previsdo da varidvel sdo: agilidade na tomada de providéncias em caso de reclamacgdo dos
clientes (B = 0,422), op¢des de embalagens diferenciadas para os produtos oferecidos ( =

0,382) e fornecimento de informagdes sobre o andamento do pedido(p = 0,291).
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Ao verificar a relac@o existente entre os servi¢os ao cliente e a troca de informagdes,
verificou-se um R* de 0,462, indicando que apenas 46,20% da variacido na dimensdo troca de
informacdes pode ser explicada pelo conjunto de servigos utilizados. Autores como Macneil
(1980) e Peterson (1995) apontam a importancia da comunicagdo para o desenvolvimento dos
relacionamentos. No caso especifico dos mini-mercados estudados, constata-se que os
servicos ao cliente ndo exercem grande influéncia na troca de informacdes no canal.
Conforme ja mencionado, isto pode estar relacionado ao tempo de relacionamento
estabelecido entre os mini-mercados e seus fornecedores, os quais, em sua maioria, ja

ultrapassaram a fase de exploragdo do relacionamento.

Na relagdo servigos ao cliente/confianga, o poder explicativo do conjunto de servigos
na variacdo da dimensdo confianca apresentou maior impacto (R* = 0,636). A Confianca,
definida por Sirdeshmukh et al. (2002) como as expectativas tidas pelo cliente de que o
provedor de servigo € confidvel para cumprir as promessas feitas, assume importancia no
sentido de que relacionamentos permeados por alto nivel de confianga levam ao

comprometimento (MORGAN e HUNT, 1994).

Desta forma, verifica-se que a confianca estd fortemente associada aos servigos ao
cliente disponibilizados no canal de marketing, mas, principalmente, aos seguintes servigos:
disponibilidade de alternativas de desconto (B = 0,597), atendimento a pedidos extras ou de
urgéncia (B = 0,541), treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio dos
produtos (f = 527), cumprimento dos prazos de entrega (f = 0,293) e inovagao de produtos
com vistas a melhorar o desempenho do cliente (B = 0,253), os quais permitem melhorar a

performance operacional e econdmico-financeira do varejista frente a seus clientes.

Quando avaliada a influéncia do conjunto de servicos no comprometimento,
verificou-se que 52% da variagdo no comprometimento pode ser explicada pelo conjunto de
servicos. O servico “desenvolvimento de parcerias e acordos de cooperacdo” apresentou
maior impacto no comprometimento (f = 0,637). Este resultado reafirma teorias existentes
(STERN et al., 2002; Vlosky et al., 1998 e Sheth e Parvatiyar, 2000) a respeito da
importancia das parcerias e aliangas estratégicas como necessdrias ao desenvolvimento do
relacionamento. Parcerias requerem compromisso mutuo entre as partes e surgem quando as
empresas desejam que o relacionamento continue indefinidamente (STERN et al., 2002).
Dwyer et al. (1987) aponta, ainda, que a expectativa de um elevado custo de mudanca por
uma das partes origina o interesse em manter um relacionamento de qualidade. Neste sentido,

Wilson (1995) destaca que o comprometimento assume que o relacionamento trard valor
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futuro ou beneficios aos parceiros ao longo do tempo, favorecendo o desenvolvimento de

parcerias estratégicas.

7.4 Implicacoes do Estudo

Este estudo permitiu verificar que os servicos ao cliente exercem moderada influéncia
no Marketing de Relacionamento neste canal de estudo. Entretanto, ressalta-se que, quando
os servigos ao cliente sdo ofertados pelos fornecedores, tornam-se importantes ferramentas de

diferenciacao, capazes de ampliar relagdes de longo prazo com os mini-mercados.

Autores como Bowersox e Daugherty (1992) e Sheth e Parvatiyar (2000) ressaltam a
importancia de relacionamentos duradouros e sustentdveis entre as partes, citando as relacdes
de longo prazo como fundamentais para a consolidacdo de posi¢des competitivas frente a
concorréncia. Os resultados encontrados ratificam a importancia dos servigos ao cliente nos
canais de marketing e contribuem com o meio académico no sentido de aliar teorias
desenvolvidas por pesquisadores a respeito do Marketing de Relacionamento e servi¢os ao
cliente a aplicacdo pratica em um segmento altamente competitivo. Também destaca-se como
contribuicdo a relacdo testada no contexto dos mini-mercados entre os servigos ao cliente € o
Marketing de Relacionamento, permitindo ratificar a importancia dos servigos ao cliente
como fonte de diferenciacdo nos relacionamentos de micro e pequenas empresas € Seus

fornecdores.

Todavia, vale ressaltar que, além deste estudo ter sido realizado dentro de um escopo
geografico limitado, ndo permitindo generalizar os resultados para o setor, a pesquisa foi
conduzida apenas junto aos gestores de mini-mercados, os quais avaliaram, sob seu ponto-de-
vista, o relacionamento estabelecido com seus fornecedores e os servicos por eles ofertados.
Desta forma, em fun¢do da unilateralidade da pesquisa, sugere-se, como estudos futuros,
investigar as avaliacdes dos fornecedores apontados como estratégicos para os mini-mercados

acerca do Marketing de Relacionamento e dos servicos ao cliente ofertados no canal.

Por fim, este estudo também verificou que a confianca ndo apresentou-se significativa
nas relagdes estabelecidas entre os mini-mercados e seus fornecedores. Entretanto, o
comprometimento, diferentemente, apresentou-se relevante nos relacionamentos de troca

existentes. Essa constata¢io diverge das proposicdes de autores como Morgan e Hunt (1994),
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que colocam a existéncia da confianca como varidvel mediadora do comprometimento. Deste
modo, sugere-se investigar esta relacdo, ou seja, como relacionamentos permeados por pouca

confianca apresentam alto indice de comprometimento.
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APENDICE A

ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE
ROTEIRO DE ENTREVISTA

Indicadores de Marketing de Relacionamento

1. Relacionamentos estratégicos entre organizacoes sao caracterizados por parcerias entre
firmas que buscam beneficios miituos e, por um alto nivel de dependéncia entre elas. Que
variaveis vocé considera importante para que as organizacoes desenvolvam este tipo de

relacionamento (relacoes de longo prazo) com seus fornecedores?

2. Dentre os indicadores apresentados abaixo (apresentar escala Wilson e Vlosky, 1997)
quais vocé considera relevante para o desenvolvimento de parcerias ou desenvolvimento e

manutencio de relacionamentos estratégicos com seus fornecedores?

Indicadores de Servicos ao Clientes

3. Servicos ao cliente podem ser caracterizados como todos os beneficios extras que excedem
as expectativas minimas ofertados por uma organizacio no relacionamento com seus
clientes. Considerando esse conceito, que servicos desempenhados ou desenvolvidos pelos
fornecedores sao considerados relevantes ou importantes para acompanhar a oferta

basica de servicos disponibilizada por eles?

4. Dentre os itens apontados abaixo ( apresentar os indicadores de Servicos de Trez, 2000),
quais vocé considera pertinentes ao relacionamento estabelecido entre mercados e seus

fornecedores?



Com base na sua experiéncia profissional como varejista desta cidade, gostaria que o (a) Sr. (a) assinalasse o seu
nivel de concordancia com cada um dos itens abaixo, os quais referem-se ao relacionamento comercial estabelecido
entre sua empresa e seu principal fornecedor. Caso tenha alguma diivida quanto as questdes abaixo, por favor,

APENDICE B

Questionario
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solicite que a pessoa responsdvel o auxilie. E importante ter sempre em mente o seu principal fornecedor escolhido

para responder as questdes abaixo. Lembramos que este questiondrio trata-se de um estudo académico que estd
sendo aplicado aos varejistas (01 a 04 check-outs) do setor de alimentos, no qual seu nome € o nome de sua

empresa ndo serdo mencionados e os dados obtidos serdo sigilosos. Sua colaboracio é de extrema importancia.

0]
(
(
(

ramo de atividade de seu principal fornecedor é:
) higiene e limpeza ( ) bebidas
) laticineos ( ) hortifrutis

) outros produtos

Ha quanto tempo sua empresa faz negocios com este fornecedor?

) carnes
)graos e farinhas

( ) 1 ano ( ) 2 anos ( ) 3 anos ( ) 4 anos ) 5 anos ou mais
P Discordo » Concordo
A) Dependéncia do Fornecedor ~ >
) Dep Totalmente Totalmente
1. N6s nos sentimos dependentes desse fornecedor 1. 2. 3. 4. 5.
2. Este fornecedor € estrategicamente importante para nossa 1 ) 3 4 5
empresa : : : : :
3. Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros
1. 2. 3. 4. S.
gerados por este fornecedor
4. Seria dificil para este fornecedor substituir as vendas e 1 ) 3 4 5
lucros gerados pela nossa empresa : : : : :
5. Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com este
1. 2. 3. 4. S.
fornecedor

B) Nivel de Comparacao com Fornecedores

Discordo » Concordo

Alternativos Totalmente Totalmente

6. H4 muitos fornecedores alternativos para os produtos que 1 ) 3 4 5
n6s compramos deste fornecedor : : : : :

7. O melhor fornecedor substituto teria 0 mesmo valor para L 2 3 4 s,
nossa empresa

8. Comparado com outros fornecedores, nosso relacionamento
com este fornecedor é melhor 1. 2. 3. 4. 5.

9. H4 muitos fornecedores alternativos que tém o mesmo valor L 2 3 4 s,

para nossa empresa

C) Investimentos no Relacionamento

Discordo » Concordo

Totalmente Totalmente

10. Seria um transtorno para as operagdes de nossa empresa 1 ) 3 4 5

encerrar o relacionamento comercial com este fornecedor : : : : :
11. O investimento que nds temos feito para implementar uma 1 ) 3 4 5

parceria com este fornecedor € significativo : i : : :
12. Nosso custo total de mudanga para um fornecedor 1 ) 3 4 5

alternativo seria muito grande : : : : :
13. E f4cil desconsiderar o investimento feito no

. 1. 2. 3. 4. S.

relacionamento com este fornecedor
14. Os mecanismos que nds estabelecemos para este

relacionamento comercial tornariam dificil encerrar o 1. 2. 3. 4. S.

relacionamento com este fornecedor
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D) Troca de Informacdes Discordo 4 » Concordo
Totalmente Totalmente
15. Nossa empresa troca mais informacdes com este
1. 2. 4. S.
fornecedor do que com outros fornecedores
16. Nossa empresa compartilha informacdes com este
fornecedor as quais ndo seriam compartilhadas com outro 1. 2. 4. 5
fornecedor
Discordo » Concordo
E) Confianca Totalmente Totalmente
17. Sentimos que este fornecedor se preocupa com nossos 1 ’ 4 5
interesses ’ ) ’ ’
18. As transacdes com este fornecedor ndo precisam ser
. 1. 2. 4. S.
supervisionadas detalhadamente
19. N6s estamos certos de que este fornecedor respeita a
confidencialidade das informacdes repassadas por nos ( 1. 2. 4. 5
informacdes sigilosas repassadas por nos)
20. Temos plena confianca na veracidade das informagdes que
1. 2. 4. 5
recebemos deste fornecedor
21. Este fornecedor retém para si (omite) importantes 1 ) 4 5
informacdes : : :
22. N6s aceitariamos produtos deste fornecedor sem conferir a 1 ) 4 5
precisdo das quantidades : : j :
23. Este fornecedor tem merecido nossa confiancga 1. 2. 4. 5.
F) Comprometimento Discordo » Concordo
Totalmente Totalmente
24. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor 1 ) 4 5
continue por longo tempo : i : :
25. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor se 1 ) 4 5
fortifique ao longo do tempo : : : :
26. Esperamos aumentar as compras junto a este fornecedor no 1 ) 4 5
futuro ’ ) )
27. Estamos dispostos a alocar um considerdvel esforco e
investimento no fortalecimento do relacionamento comercial 1. 2. 4. 5
com este fornecedor
28. Temos nos empenhado muito no relacionamento com este 1 ) 4 5
fornecedor : : :
29. A manuteng¢do do relacionamento com este fornecedor é
importante para a nossa empresa e, portanto, nos sentimos 1. 2. 4. 5
motivados a manté-lo
30. O relacionamento comercial com este fornecedor poderia 1 5 4 5

ser descrito como sendo uma parceria




130

® As questdes abaixo representam os servicos mais usuais prestados ao setor varejista (mercados).
Solicitamos agora que o (a) Sr. (a) expresse sua opinido marcando a énfase dada por parte do
fornecedor em andlise para cada servico prestado. Caso algum servico nao esteja sendo

oferecido pelo respectivo fornecedor, marque um “X” na dltima coluna.

Servicos ao cliente como atividade

Enfase dada pelo fornecedor ao respectivo
servico ao cliente
Muito Muito

Nao
ofertado

Pequena > Grande
31. Treinamento ou apoio ao cliente para o bom
: . 1. 2. 3. 4. S.
uso e manuseio do produto fornecido
32. Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia 1. 2. 3. 4. S.
33. Fornecimento de informacdes sobre o
. 1. 2. 3. 4. S.
andamento do pedido
34. Disponibilidade de um promotor para
S - 1 2 3. 4 5
organizacdo e manutencdo dos produtos
35. Fornecimento de manuais técnicos e
: : ~ 1 2 3. 4 5
informativos sobre manutenc¢do de produtos
36. Assisténcia  prestada ao cliente na 1 5 3 4 5

composi¢do do pedido

37. Promogao de encontros, ou semindrios a fim
de instruir ou melhorar conhecimentos dos

clientes quanto ao bom uso do produto 1 2 2k : J
oferecido
38. Inovagdo de produtos, com vistas a melhorar
. . 1 2 3. 4 5
o desempenho operacional do cliente
39. Desenvolvimento de produtos especificos
para atender necessidades de determinados 1 2 3. 4 5
clientes
40. Treinamento de vendedores e representantes
. . 1 2 3. 4 5
para o atendimento dos clientes
41. Manutencao de estoques capazes de atender
. . 1 2 3. 4 5
os pedidos dos clientes por completo
42. Cumprimento do prazo de entrega do pedido 1 2 3. 4 5
43. Agilidade na tomada de providencias em
~ . 1 2 3. 4 5
casos de reclamagao do cliente
44. Disponibilidade de alternativas de descontos
de preco por quantidade, ou por pagamentos 1 2 3. 4 5
antecipados
45. Aglhdade no retorno das solicitacdes do 1 2 3 4. 5.
cliente
46 Agilidade na troca de produtos 1 2. 3. 4. S.
47. Opgdes de embalagens diferenciadas para os
: 1 2. 3. 4. S.
produto oferecidos
48. Amplitude da linha de produtos oferecidos 1 2. 3. 4. S.
49. Disponibilidade de estoques 1 2. 3. 4. S.
50. Condi¢bes em agilizar o processamento e a 1 2. 3. 4. 5.
expedicdo de pedidos
51. Condi¢des em viabilizar mudancgas de datas 1 2 3. 4 5
de entrega previamente acordadas
52. Desenvolvimento de parcerias (acordos de 1 2 3. 4 5
cooperacio) com os clientes
53. Freqiiéncia de contatos dos vendedores do 1 2 3. 4 5

fornecedor com os clientes
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54. Marque quantos funciondrios sua empresa possui:

( ) Até 3 funcionarios ( ) até 5 funcionarios ( ) até 10 funcionarios
( ) mais de 10 funcionarios

55. Marque a faixa de faturamento anual bruto (em R$) em que se enquadra sua empresa.

( ) até 50 mil ( ) de 50 a 100 mil ( ) de 100 a 150 mil
( ) de 150 a 200 mil ( ) de 200 a 300 mil ( ) de 300 a 500 mil
( ) acima de 500 mil

56. Marque o niimero de caixas (check-outs) que possui sua empresa.
( ) 01 caixa ( ) 02 caixas  ( ) 03 caixas ( ) 04 caixas



