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RESUMO
No atual ambiente de mercado, um bom relacionamento com clientes
mostra-se um item essencial a ser trabalhado na manutencdo de
vantagens competitivas. Especialmente nas relagdes business-to-
business, entre varejistas e seus fornecedores, onde as transacgoes
possuem alto valor econémico. O nivel de dificuldade em gerenciar este
relacionamento aumenta ainda mais em empresas multimarcas, que
possuem alta oferta. Sendo assim, o presente artigo objetiva estudar
qual o grau de satisfagcdao dos varejistas multimarcas no segmento de
vestuario surfwear, quando se trata do relacionamento com seus
fornecedores. Foi aplicado questionario em um mailing fechado de
empresas do setor, e as respostas foram analisadas para verificar a
veracidade das hipoteses levantadas pelos autores, a partir da
bibliografia previamente estudada. Itens especificos sobre as agdes de
marketing de relacionamento obtiveram maior grau de insatisfagcao, além
de apresentadas ligacdes interessantes entre o grau de satisfacdo dos
lojistas e seu tempo de relacionamento com o fornecedor, o nimero de

lojas que possui e o volume de compras que efetua.
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RELATIONSHIP MARKETING: AN ANALYSIS OF RELATIONSHIP
BUSINESS-TO-BUSINESS AT MULTI BRAND RETAILERS FROM SURFWEAR

ABSTRACT
In the current market environment, a good relationship with clients

proves to be an essential item to be worked on maintaining competitive
advantages. Especially in relationships business-to-business, between
retailers and their suppliers where transactions have high economic
value. The level of difficulty in managing this relationship further
increases in multi brand companies, which have high offer from suppliers.
Therefore, this article aims to study the degree of satisfaction of multi
brand retailers in surfwear apparel segment when it comes to the
relationship with their suppliers. The survey was applied to a closed
mailing of companies in the sector, and the responses were analyzed to
verify the accuracy of the hypotheses raised by the authors, from the
previously studied literature. Specific items on the actions of relationship
marketing have had higher degree of dissatisfaction, and presented
interesting links between the degree of satisfaction of retailers and the
years of relationship with the supplier, the number of stores and the

volume of purchases effected.

Keywords: Relationship marketing; Business-to-business; Multi brand; Clothing.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado cada vez mais competitivo, diferenciais subjetivos
despontam como os principais ativos de uma empresa, e a manutengao de um
bom relacionamento com clientes mostra-se um item essencial a ser trabalhado.
Quando se trata de relagdes business-to-business, principalmente entre
varejistas e seus fornecedores, esse diferencial é ainda mais importante, pois a
transacdo de valor econ6mico é alta, e a perda de um unico cliente pode resultar
em um impacto significativamente negativo para as receitas (Prieto & Carvalho,
2005).

Estudos apontam ainda que, para os fabricantes, acompanhar de perto o
relacionamento com seus clientes - varejistas — e tracar estratégias de melhorias
desse vinculo auxilia na manutencdo de vantagens competitivas na cadeia em
que se inserem. “Cabe as organizacdes buscarem formas de integracao
empresarial com o enfoque do marketing de relacionamento com objetivo de
desenvolverem relagdes duradouras com seus fornecedores, para manterem-se
competitivas em uma economia globalizada” (Crescitelli & Ikeda, 2006).

Se ja nao é tao simples manter um bom relacionamento entre as
empresas quando se tem um canal exclusivo com seu cliente, a preocupacdo é
ainda maior quando ndo se é o Unico a fornecer. Varejistas que trabalham no
modelo de multimarcas, por definicdo, precisam ofertar variedade, o que dificulta
o relacionamento com seus fornecedores. Segundo Larentis e Slongo (2008, p.
11), “as necessidades dos intermedidrios em trabalhar com fornecedores
concorrentes para buscar sortimento de produtos podem limitar o grau com que
relacionamentos estrategicamente verdadeiros podem ser desenvolvidos”.

O estudo proposto foi aplicado, em forma de questionario, ao varejo de
vestuario surfwear, segmento com grande representatividade do perfil
multimarca de lojistas. Serd utilizada uma base de clientes ativos de uma
empresa fornecedora do setor, tratando-se, portanto de mailing fechado. Os
pesquisadores concordam com a ideia de que qualquer estratégia de marketing
de relacionamento somente se concretiza quando é ouvida a opinido do cliente e

interpretadas suas necessidades, para melhoria das acdes pensadas.
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No cenario do varejo mundial, o Brasil é considerado o pais mais atrativo
para varejistas, segundo relatoério feito pela consultoria A&T Kearney’s, o Global
Retail Development Index 2013. No Brasil, o comércio varejista apresenta
crescimento de 3% em relagdo ao volume de vendas de 2012 no acumulado do
periodo, enquanto para o varejo de vestuario, tecidos e calcados, a taxa
acumulada dos ultimos 12 meses é de 4,7% de crescimento no volume de
vendas (IBGE, 2013). No ano de 2011, o volume de vendas no varejo de
vestuario chegou a R$ 150 bilhdes de reais.

Especificamente sobre o surfwear, relatério desenvolvido pela SGI indicou
gue em 2011 seu faturamento foi de R$ 2 bilhdes de reais, e varejistas apostam
em um crescimento entre 5% e 10% ao ano (SGI, 2012), o que sinaliza grande
desafio frente as demais taxas de crescimento do mercado e do pais.

Apds panorama inicial, no referencial bibliografico que segue, serdo
apresentadas teorias sobre relacionamento com fornecedores e marketing de
relacionamento. Nessa explanacao, serdo apresentadas as variadveis pertencentes
a esse estudo e que serdo detalhadas na secdo de metodologia, que adotara uma
abordagem quantitativa para responder ao problema proposto. Por fim, serdao
apresentados os resultados da pesquisa de campo, analise e consideracdes finais

sobre o estudo em questao.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

No presente artigo, objetiva-se estudar como se da o relacionamento dos
varejistas multimarcas com seus fornecedores e como avaliam elementos que
compdem o marketing de relacionamento existente. A relevancia de apurar a
satisfacao dos varejistas quanto as acdes de relacionamento provém da definigcao
de Claro (2006) que coloca a satisfacao do cliente em longo prazo como um dos
fatores estimulantes ao marketing de relacionamento.

Também sera feita uma analise relacionando o nivel de satisfacdo com o
perfil de cada cliente, com intuito de avaliar seus perfis e verificar as hipdteses
propostas pelos autores.

A partir de levantamento bibliografico, analise de cenarios e entendimento

da relevancia desse assunto, a questdao proposta pelos autores é: qual o grau de

Future Studies Research Journal ISSN 2175-5825 Sdo Paulo, v.6, n.1, p. 111 - 131, Jan./Jun. 2014
114



Marketing de relacionamento: Uma anadlise das relagdes business-to-business em varejistas multimarcas do
segmento surfwear

satisfacdo dos varejistas surfwear quando se trata do relacionamento com seus
fornecedores?

O estudo torna-se mais relevante para o universo académico visto que
esse assunto tem recebido pouca atencao dos pesquisadores (Kellar, Preis &
Hamister, 2012), e as pesquisas existentes estao majoritariamente direcionadas
para o marketing de relacionamento no varejo de alimentos, eletrodomésticos,

automotivos, entre outros.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Apesar de existirem teorias disponiveis para o mercado a ser estudado, e
estas serem bem didaticas, ainda ha& muitas controvérsias de ordem
administrativa. Especialmente em virtude do conhecimento empirico adquirido ao
longo dos anos por esses empresarios, que se consolida como verdade universal,
criando resisténcia a novos conhecimentos. Como esse publico também serd
leitor do presente artigo, cabe a apresentagao de definicdes tedricas importantes,

gue estarao contempladas na revisao bibliografica a seqguir.

2.1 RELACIONAMENTO ENTRE FORNECEDORES E CLIENTES

Previamente ao estudo do relacionamento entre fornecedores e varejistas,
€ importante entender por que as empresas decidem utilizar intermediarios para
suas operacdes de vendas, em vez de verticalizar seus negdcios e atender
diretamente seus consumidores. De acordo com Toledo (1994), intermediarios
de mercado sao todas as instituicdes e individuos que facilitam a tarefa do
fabricante de promover, vender e distribuir os produtos aos consumidores finais.
O autor ainda explica que a venda direta é mais onerosa e, para a diluicdo dos
custos, adota-se o uso de intermedidrios, ainda que isso resulte em uma
diminuicdo do controle sobre a forma como o produto sera vendido.

Agregar a despesa de todo o processo, desde a fabricacdao até a venda ao
cliente final, ndo se torna apenas excessivamente caro, mas também obriga o
fornecedor a utilizar de conhecimentos processuais que muitas vezes nao fazem

parte do seu know-how. “Os relacionamentos permitem empresas explorarem ao
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maximo seus recursos a fim de obter vantagens competitivas que sozinhas elas
nao seriam capazes de obter” (Claro, 2006, p. 3).

Coughlan et al. (2012) acrescenta outro fator que pode influenciar o uso
de intermediarios: a facilidade de “'busca”. Fornecedores e consumidores nem
sempre estdao proximos fisicamente, o que aumenta a incerteza de ambos quanto
a compra e venda de algum produto, enquanto o intermediario pode localizar-se
estrategicamente a fim de realizar tal ponte com interesses mutuos.

Por essas razOes, a maioria das empresas utiliza esse formato de
distribuicao, para manterem seus volumes produtivos, independentemente de
queda ou aumento de demanda, e atenderem aos retornos financeiros
esperados. Esse cenario demonstra como o foco na produgdo, com fim em si
mesmo, ndo cabe mais no mercado acirrado em que se vive atualmente. E
essencial uma compreensdo, cada vez mais profunda, do cliente que se pretende
atender: quem, quando, onde, como, quanto, com que frequéncia e por que
(motivagdo) compra (Toledo, 1994).

No atual ambiente, em que a oferta é grande, ter um bom produto ndo
basta, “a sobrevivéncia da empresa em longo prazo tem maiores condicdes de se
concretizar a medida que ela esteja orientada para o cliente” (Siqueira, 1992, p.
38). Outras revisdes da literatura permitem uma breve discussdao sobre as
teorias de orientagao para mercado. Hamza (2005) argumenta que, nesse tipo
de ambiente competitivo, as empresas devem ser orientadas para o mercado e
aponta, inclusive, uma correlagao positiva entre o desempenho da empresa e o
grau de orientacao para o mercado. Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 39)
complementam com a definicao de orientacao para cliente, em que sugerem o
pleno entendimento dos desejos e das necessidades dos clientes, do ambiente e
da natureza do mercado em que se esta inserido, para desenvolver planos e
acOes da empresa a fim de satisfazer os clientes.

Sheth, Mittal e Newman (2001) ainda ressaltam que as empresas podem
chegar a ter eficiéncias em custo em virtude de clientes que compram
regularmente, praticas de precos superiores para clientes estabelecidos, protecao
em época de crise, compras em um unico lugar, entre outros. Dos pontos
destacados, é valido detalhar “praticas de precos”. Os autores enfatizam que

clientes satisfeitos nao trocam seus fornecedores atuais, e ainda estima-se um
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minimo de 5% em vantagens de precos que sdao gerados pela satisfacdao do
cliente.

E importante contextualizar o que se entende por satisfacdao do cliente, e
para tal, Hamza (2005) propde que a satisfacao seja a relacdo entre o beneficio
real obtido pelo cliente e a expectativa que este tinha do produto que adquiriu.
Porém, para que essa satisfacdo seja percebida, pode ser primordial o
envolvimento de outras areas da organizacao no relacionamento com os clientes.
Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 35) propdem o que denominam de “cultura do
cliente, cultura essa que incorpora a satisfacao do cliente como parte integrante
da missao da empresa, e utiliza um entendimento do comportamento do cliente
como insumo para todos os seus planos e decisdes de marketing”.

Quanto ao retorno que se pode obter em busca da satisfagdao, nos estudos
de Kellar, Preis e Hamister (2012), indica-se que clientes satisfeitos aumentam
suas intengoes de compra e a fidelidade, enquanto os insatisfeitos sao propensos
a romper as relacdes de negdcios e podem prejudicar o relacionamento com
futuros e atuais clientes pelo boca a boca negativo.

Além das varidveis expostas, Wilson (1995) apresenta ainda uma série de
caracteristicas que foram testadas com sucesso na mensuracao do grau de
relacionamento em estudos empiricos, como a confianca e a lealdade. Wilson
(1995) aponta que a confianga pode ser definida pela percepcao de que as partes
envolvidas agirao de acordo com os interesses uma das outras ou ainda que
apenas a palavra de uma das partes é suficiente para que a outra saiba que o
acordado sera cumprido. Vale ressaltar que a percepcdo de confianca é tomada
de empréstimo pelo marketing de outros campos de conhecimento o que torna
sua mensuracgao e analise extremamente trabalhosas.

Outro aspecto a ser observado em um relacionamento entre fornecedores
e clientes é o grau de dependéncia entre as partes envolvidas. Wilson (1995)
argumenta que a dependéncia, em uma relacdo comercial, pode levar uma das
partes a realizar agdes que normalmente nao realizaria. Essa assimetria de poder
pode gerar desconforto na parte afetada caso seja exercida de forma excessiva
e/ou constante, causando impactos negativos para o relacionamento que podem
traduzir-se em prejuizos futuros que ndao compensam a vantagem obtida no

curto prazo.
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Outro aspecto importante no relacionamento entre fornecedor e clientes é
a existéncia de alternativas ao relacionamento estabelecido. Dado que, na
inexisténcia de alternativa, as demais andlises podem ficar prejudicadas visto
gue o relacionamento se dara simplesmente por falta de opgao. Anderson e
Narus (1990) apresentam um conceito um pouco mais abrangente ao mensurar
a qualidade da alternativa. Para os autores, a existéncia de alternativas de
qualidade tende a enfraquecer o relacionamento entre as partes uma vez que
diminui o grau de dependéncia. Ou seja, ndao apenas a existéncia de uma
alternativa é necessaria como também esta deve satisfazer minimamente as

necessidades inerentes ao relacionamento.

3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Visto que qualidade do produto e preco nao sao fatores suficientemente
determinantes na hora de fechar uma compra/venda - apesar de muito
importantes -, a lealdade dos clientes e um relacionamento mutuamente
reciproco adquirem valor fundamental para uma transacdo business-to-business.
Ainda mais pela subjetividade das relacdes, que dificilmente serao copiadas pela
concorréncia com a mesma intensidade com que se copiaria um produto:
“empresas comecam a perceber o relacionamento como um diferencial
dificilmente copiado pela concorréncia. Desenvolver relacionamento para estas
empresas significa competir em um nivel que poucos estdo se inserindo” (Claro,
2006, p. 6).

A atencdo direcionada a fidelizacdo dos clientes existentes,
preferentemente a conquista desenfreada de novos clientes, é justificada por
pesquisas que demonstram que as compras repetidas geram mais que o dobro
de lucratividade quando comparadas as primeiras compras dos compradores
recentes (Claro, 2006). Sendo assim, os clientes fiéis devem ser tratados como
investimento a ser administrado. Essa ideia se concretiza, na forma de conceito,
pelo marketing de relacionamento. Segundo Vavra (1993), o objetivo do
marketing de relacionamento é maximizar a satisfacdo continua ao cliente, e,
reforcando essa proposta, o conceito que o autor apresenta de aftermarketing

surge como orientacdo para a construcao de relacionamentos duradouros.
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Com referéncia especifica a relacdao entre empresas, Gummesson (2010)
apresenta o marketing de relacionamento como um processo de engajamento
gue estabelece, desenvolve e mantém relacionamentos cooperativos de longo
prazo mutuamente benéficos entre a empresa e seus pubicos
(fundamentalmente fornecedores e clientes). Larentis e Slongo (2008, p. 211)
corroboram esse conceito, defendendo que estratégias de marketing para o
relacionamento com os intermediarios do canal “tém um papel fundamental na
criacdo e sustentabilidade de vantagens competitivas” no mercado no qual a
empresa atua.

Para atingir esse objetivo, Nickels e Wood (1999) sugerem que as
empresas optantes por essa estratégia possuam orientagdo em longo prazo,
interesse em relacionamentos duradouros e alto nivel de envolvimento com o
cliente, realizem pesquisas continuas para identificar necessidades e medir
satisfagdao, possuam a qualidade como preocupacao para todos os empregados e
obtenham, por consequéncia, lealdade do cliente, compras repetidas,
recomendacoes positivas e baixa rotatividade.

E importante ressaltar que a estratégia de relacionamento prevé um bom
entendimento de ambas as partes e um ganho mutuo. Segundo Dwyer e Schurr
(2006, p. 125), “as gratificacbes que cada parte extrai do desempenho da outra
e a crescente confianca nas expectativas quanto aos papéis prendem as partes
numa rede de interdependéncias”. Aliado a isso, os autores sugerem que,
guando percebe vantagens na relagcao com seu fornecedor, o comprador cria
resisténcia a troca no abastecimento de seus produtos; isso gera uma vantagem
competitiva ao fornecedor, que se isola da competicdo por precos. Essa ideia
retorna as definicdes do inicio do estudo, que justificavam a orientacdo para o
cliente, e fecham um ciclo continuo de vantagens em longo prazo para todo o
canal.

No que tange ao marketing de relacionamento, Sheth, Mittal & Newman
(2001) ressaltam a troca de informagdes como elemento fundamental, e Siqueira
(1992), ao tratar mais especificamente das relacdes de trocas empresariais,
aponta acdes institucionais que valorizam esse intercambio de informacdes entre

fornecedores e compradores. Dentre elas, destaque para as acdes que se

Future Studies Research Journal ISSN 2175-5825 Sdo Paulo, v.6, n.1, p. 111 - 131, Jan./Jun. 2014
119



Alexandre Barreto, Katherine Sresnewsky, Katia Pinheiro Lamarca

referem ao posicionamento dos

merchandising e treinamento.

produtos,

como divulgacgao,

promocgao,

Com base no estudo bibliografico, no Quadro 1, apresenta-se como estao

relacionados os fatores que podem
fornecedor e cliente. Esses fatores foram utilizados, no

varidveis para a pesquisa a ser aplicada com os varejistas.

influenciar no

relacionamento entre

presente artigo, como

V4. Informacao

DEFINICAO VARIAVEIS REFERENCIAL
OPERACIONA | CATEGORIA MENSURAVEIS BIBLIOGRAFICO

V1. Competéncias técnicas

I acies e, PR 9 | mnderson ¢ Narus (1990);

fornecedor Toledo (1994); [?aronco
Relacionamento | Aspectos V3. Dependéncia no (Nze(\)/\(/)nl'\)aln S(hze(gg,l)-Mlt\f\?illsoﬁ
com influenciadores relacionamento com o] (1995); Frederico, e Robic
Fornecedores fornecedor (2008)f Rozzet e Demo

V4. Confianga e lealdade (2010)’

V5. Avaliacao de )

alternativas

V1. Treinamento Siqueira  (1992); Vavra
Marketing de Principais acdes V2. Divulgagao e promogdo | (1993); Sheth, Mittal e
Relacionamento V3. Merchandising Newman (2001);

Gummesson (2010)

Perfil Varejista

Caracteristicas
comportamento

(S

V1. Tempo de
relacionamento

V2. Tamanho (quantidade
de lojas)

V3. Volume de compras

V4. Localizagdo

Ndo consta

Quadrol - Variaveis mensuraveis para a pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores com base no referencial bibliografico citado

Apds a

investigacao tedrica,

0s autores

identificaram auséncia de

referencial tedrico para as variaveis de perfil varejista e, dessa forma, sugerem

as seguintes hipoteses para serem verificadas, correlacionando esses dados com

o nivel de satisfacao do lojista em relacdo as competéncias do fornecedor.

A proposta da H1 é verificar se ha diferenga nos niveis de satisfacdo dos

clientes em fungao do tempo de relacionamento que possuem com o fornecedor,

bem como, na H2, sera colocada sob teste a relagdo entre o porte do varejista e

sua satisfagao.

H1: O tempo de relacionamento com o fornecedor influencia o grau de

satisfacao do varejista.

Hia: Quanto mais longo o relacionamento, maior a satisfagao.
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H1b: Quanto mais longo o relacionamento, menor a satisfagao.
H1lc: Quanto mais curto o relacionamento, maior a satisfacao.

H1id: Quanto mais curto o relacionamento, menor a satisfagao.

H2: O tamanho do varejista influencia o grau de satisfagao no
relacionamento com o fornecedor.
H2a: Quanto maior o varejista, maior a satisfacao no relacionamento.
H2b: Quanto menor o varejista, menor a satisfagdo no relacionamento.
H2c: Quanto maior o varejista, menor a satisfagao no relacionamento.

H2d: Quanto menor o varejista, maior a satisfagdao no relacionamento.

A H3 é proposta para verificar se ha diferenca nos niveis de satisfacao dos
clientes em fungao do volume de compras que realizam com o fornecedor. Para a
H4, por fim, serd testado se ha relacdo entre a satisfacdo e a distancia

geografica a que os varejistas estdo do fornecedor.

H3: O volume de compras do varejista influencia o grau de satisfacao no
relacionamento com o fornecedor.

H3a: Quanto maior o volume de compras, maior a satisfacao.

H3b: Quanto menor o volume de compras, menor a satisfagao.

H3c: Quanto maior o volume de compras, menor a satisfagao.

H3d: Quanto menor o volume de compras, maior a satisfagao.

H4: A localizagdo do varejista influencia o grau de satisfagdo no
relacionamento com o fornecedor.

H4a: Quanto mais distante fisicamente do fornecedor, menor a satisfagao.
4 PANORAMA SOBRE O VAREJO ESPECIFICO
Em relacdo a definicdo do objeto de estudo, Las Casas (2006) considera

empresas varejistas aquelas em que mais de 50% de suas operacdes decorrem

de vendas no varejo. Quanto ao formato, o mercado brasileiro é composto de
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15,7% de pequenas redes, 30% de redes especializadas e as lojas multimarcas
representam 37,8% do mercado varejista (Sebrae, 2012).

O varejo especifico de surfwear surgiu no Brasil na década de 1970
(Feghali & Dwyer, 2004), apesar de ja difundido em outros paises. Com o passar
dos anos, a industria desenvolveu-se e, atualmente, existem mais de 50 marcas
nacionais e internacionais, comercializadas em varejos exclusivos e,
principalmente, multimarcas instalados em shoppings, lojas de rua e varejo on-
line.

A estrutura de multimarcas foi escolhida por estar presente em grande
quantidade e por indicadores de que, em 2011, algumas marcas iniciaram as
proprias atividades varejistas com operacgdes verticais, principalmente devido a
baixa qualidade do varejo para marcas esportivas no pais (SGI, 2012). Esse fato
reforca que ha campo para trabalhar o bom relacionamento entre fornecedores e
varejistas nesse segmento.

Quando se trata da demanda disponivel, estudos indicam que menos de
8% dos consumidores no segmento de fato praticam o esporte (SGI, 2012), a
maioria possui identificacdo com o estilo de vida e a estética do surf.

Cabe ressaltar que alguns produtos comercializados nesses varejos podem
estar inseridos no segmento classificado pelo Iemi (Instituto de Estudos de
Marketing Industrial) como beachwear (roupas de banho) e outros produtos -

como calgas, blusdes, etc. - podem estar no segmento de casualwear.

5 METODOLOGIA

De acordo com Hair et al. (2010, p. 133), situagdes em que se procuram
descrever caracteristicas de mercado ou avaliar estratégias de marketing
apresentam maior propensao a serem respondidas por meio da abordagem
descritiva. Esse tipo de abordagem funciona especialmente bem quando se busca
por relagbes entre varidveis e relacbes de causa e efeito entre elas, dada a
grande possibilidade de utilizacdo de métodos matematicos e estatisticos para
efetuar as analises dos dados obtidos. Uma questdo a levar em consideragcao ao
escolher um método quantitativo é que usualmente observam-se baixos indices

de aproveitamento com relagdo ao numero de questionarios enviados.
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A populacao da pesquisa € composta por proprietarios e gestores de lojas
de varejo multimarca, com foco em confeccdo e acessérios para o segmento
surfwear, que concentram parte de suas compras em um fornecedor comum,
cedente da base de dados utilizada. O instrumento para coleta foi o questionario
online, estruturado com base na ferramenta disponivel GoogleDocs, por meio de
link disponibilizado via email aos respondentes.

Sendo assim, usou-se o método de levantamento autoaplicado, em que
nao ha a presenca do pesquisador no momento da resposta. A auséncia do
pesquisador possui aspectos positivos, pois torna a pesquisa financeiramente
menos custosa e minimiza a interferéncia de outra pessoa, o que poderia tornar
a resposta tendenciosa; entretanto impede que eventuais duvidas sejam
solucionadas. Isso aumenta a atengao na formulacdo das questdes de forma a
diminuir erros do respondente por ma interpretacao do que foi perguntado.

Outro aspecto positivo decorrente da auséncia do entrevistador é a maior
sensacdao de anonimato e privacidade experimentada pelo respondente. Esse
aspecto foi especialmente determinante para que a pesquisa utilizasse esse tipo
de abordagem, uma vez que os varejistas poderiam dar respostas “socialmente”
aceitaveis, dado o relacionamento comercial entre as partes estudadas.

Os itens do questionario submetidos a avaliacdo foram adaptados de
diferentes fontes para abordar por completo o problema de pesquisa proposto.
Os itens relacionados as competéncias dos fornecedores foram adaptados a
partir de Sheth, Mittal & Newman (2001) e Rozzet e Demo (2010) e, no que
tange aos tdpicos sobre relacionamento com o fornecedor, dependéncia no
relacionamento, confianca e lealdade, e avaliacdo de fornecedores alternativos,
as questdes foram adaptadas a partir dos estudos de Anderson e Narus (1990),
Daronco (2001), Wilson (1995) e Rozzet e Demo (2010).

A escala adotada para avaliar o grau de satisfagao no relacionamento
entre varejistas e fornecedores, sob a ética do marketing de relacionamento, foi
a Likert, desenvolvida em 1932 por Rensis Likert e utilizada para medir atitudes.
Ela contém cinco pontos, sendo o primeiro “concordo fortemente” e o quinto

“discordo fortemente” (Jamieson, 2004).
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Na esfera das competéncias do fornecedor, serdao utilizados pontos, sendo
o primeiro “muito satisfeito” e o quinto ponto “muito insatisfeito”; para os
demais tdpicos, a escala utilizada sera semelhante a de Jamieson (2004).

Foi realizado pré-teste com amostra de cinco lojistas da cidade de Sao
Paulo, selecionados por conveniéncia. Depois dos devidos ajustes, o link para
acesso ao questionario foi enviado para o mailing fechado, composto por 1.600
clientes, cujo retorno obtido foi de 112 questionarios validos.

Quanto a anadlise de dados, foram utilizadas técnicas de estatistica
descritiva para as questoes de perfil; para a verificacdo das hipdteses, foi feito
cruzamento das respostas obtidas quanto ao nivel de satisfacdo nas questdes de
competéncias do fornecedor, junto aos dados de perfil obtidos na coleta.
Analisou-se também com a estatistica descritiva como estdo os niveis de
concordéncia e satisfacdo no relacionamento existente. Por fim, foi analisado se
ha confiabilidade na escala com o calculo do Alfa de Cronbach, por meio de

analise fatorial.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir dos dados coletados foi obtido o seguinte perfil de respondentes:
mais de 50% possui uma unica loja, 20% possuem duas lojas, 7% possuem
cinco lojas e 5% possuem acima de 13 lojas. Quanto a distribuicdo geografica da
amostra, 30% dos lojistas encontram-se no estado de Sao Paulo, 17% no Rio de
Janeiro, 15% em Santa Catarina e 12% no Rio Grande do Sul, todos estados
litoraneos. Minas Gerais desperta a atencdo dos pesquisadores, com 7% de
presenca de lojistas, o que confirma o referencial bibliografico, que sugere a nao
necessidade da pratica do esporte para compra de produtos direcionados ao surf.

No que diz respeito ao volume de compras de cada respondente, 45%
concentram suas compras entre R$ 2.000 e R$ 50.000 reais, e 24% compram
acima de R$ 200.000 reais. Quanto ao tempo de relacionamento com o

fornecedor, o Grafico 1 apresenta como se da essa distribuicao.

Future Studies Research Journal ISSN 2175-5825 Sdo Paulo, v.6, n.1, p. 111 - 131, Jan./Jun. 2014
124



Marketing de relacionamento: Uma anadlise das relagdes business-to-business em varejistas multimarcas do
segmento surfwear

Tempo de relacionamento com o fornecedor (em anos)

451
401
351
301
25
20
15
10

NN

Ate 2 anos De 3 a 10 anos De 11 al19 anos Acima de 20 anos

Grafico 1: Tempo de relacionamento com o fornecedor (em anos)
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados obtidos na pesquisa

No que tange aos diferentes tdpicos do marketing de relacionamento, para
analise dos resultados obtidos com as respostas das variaveis e suas escalas de
concordancia, primeiramente, os autores utilizaram a estatistica descritiva, que
apresenta informagOes baseadas no calculo das modas, variancias e desvios
padrao de cada varidvel. Como foram utilizadas escalas Likert com diferentes
propdsitos — satisfacdo e concordancia —, os resultados e analises também serao
apresentados dessa forma quando se fizer necessario.

Para o bloco do relacionamento com fornecedores apresentado no Quadro
1, nos resultados das varidveis que avaliam a satisfacdo em relacdo as
competéncias técnicas do fornecedor a maioria dos clientes esta satisfeito
(parcialmente ou muito satisfeito), com destaque para a qualidade dos produtos,
e a estrutura e organizacao do fornecedor com 40% dos clientes muito
satisfeitos; quanto ao preco dos produtos, estao parcialmente satisfeitos.

Em relagdo a avaliacao de alternativas de fornecedor, observou-se grande
neutralidade no fator custo, ja que 30% ndo consideram esse um item
influenciador na avaliagao de alternativas para troca de fornecedores. Enquanto
isso, dos 27% que consideram o preco como fator importante, todos estdo
satisfeitos com o valor praticado atualmente, corroborando o exposto por Sheth,
Mittal e Newman (2001), que sugerem uma vantagem de preco do fornecedor

sobre clientes satisfeitos.
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A amostra analisada ndo confirma a proposicao de Kellar, Preis & Hamister
(2012), que relacionam frequéncia de compra e grau de satisfacdo, uma vez que,
41% dos respondentes que compram todas as colegdes, encontram-se
insatisfeitos com o apoio de merchandising e 33% insatisfeitos com o
treinamento. Somente a varidvel troca de informagdes apresentou elevado indice
de satisfagdo com 46% de aprovacao.

Dos respondentes, 60% recomendariam esse fornecedor indo ao encontro
dos achados de Kellar, Preis e Hamister (2012) de que um cliente satisfeito fara
marketing boca a boca positivo. Observou-se, também, que mais de 55% dos
clientes apresentam intencdao de continuidade no relacionamento, uma vez que
ofertam o produto em todas as colegbes e, portanto, dependem do fornecedor
para compor seu mix.

Confirmando esse possivel cendrio de dependéncia, nas varidveis que
abordaram esse assunto, 44% concordam parcialmente que dependem do
fornecedor para a obtengdo de lucros e 38% para planejamento de compras, o
que sugere, de acordo com Wilson (1995), uma especial atengdo a um possivel
desequilibrio de forcas na relagdo comercial.

No que tange a avaliagdo de alternativas, 36% dos respondentes
valorizam o relacionamento como item principal para avaliagdo do fornecedor.
Entretanto 62% esperam que o relacionamento continue por um longo prazo, o
que sugere que, apesar de possuirem expectativa na continuidade do
relacionamento, ndo o consideram como o aspecto mais importante na avaliagcao
de outras oportunidades de negdcio. Esses resultados vém ao encontro do
exposto por Anderson e Narus (1990), que salientam a necessidade ndo s6 da
existéncia de alternativas, como também que elas apresentem qualidade minima
para serem relevantes.

Para a verificacdo das hipoteses, algumas premissas foram adotadas,

conforme ilustrado no Quadro 2, e os achados serdo discutidos a seguir.
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Verificacao de hip6teses (Barreto, Sresnewsky, Lamarca, 2013)

H1: O tempo de relacionamento com o fornecedor

influencia no grau de satisfacdo do varejista PREMISSAS ACHADOS

H1la: Quanto mais longo o relacionamento, maior a satisfagdo  |Relacionamento longo: Acima de 20 anos: 26% estéo satisfeitos

H1b: Quanto mais longo o relacionamento, menor a satisfacdo |acima de 20 anos Acima de 20 anos: 8% estdo insatisfeitos

Hlc: Quanto mais curto o relacionamento, maior a satisfagdo  |Relacionamento curto: até |Com até 2 anos: 15% estdo satisfeitos

H1d: Quanto mais curto o relacionamento, menor a satisfagdo |2 anos Com até 2 anos: 6% estdo insatisfeitos

H2: O tamanho do varejista influencia no grau de

satisfacdo no relacionamento com o fornecedor PREMISSAS ACHADOS

H2a: Quanto maior o varejista, maior a satisfagdo Maior varejista: acima de [Acima de 5 lojas: 14% estdo satisfeitos

H2b: Quanto menor o varejista, menor a satisfacdo 5 lojas Uma loja: 22% estéo insatisfeitos

H2c: Quanto maior o varejista, menor a satisfacdo Menor varejista: um loja  |Acima de 5 lojas: 9% estdo insatisfeitos

H2d: Quanto menor o varejista, maior a satisfacdo Uma loja: 42% estéo satisfeitos

H3: O volume de compras do varejista influencia no grau

de satisfac&o no relacionamento com o fomecedor PREMISSAS ACHADOS

H3a: Quanto maior 0 volume de compras, maior a satisfacdo  [Maior volume de compras:|Acima de R$ 200mil: 20% estédo satisfeitos

H3b: Quanto menor o volume de compras, menor a satisfagdo |acima de R$ 200mil Até R$ 50mil: 20% estéo insatisfeitos

H3c: Quanto maior o volume de compras, menor a satisfagido  [Menor volume de Acima de R$ 200mil: 11% estdo insatisfeitos

HA4d: Quanto menor o volume de compras, maior a satisfacdo  [compras: até R$ 50mil Até R$ 50mil: 36% estéo satisfeitos

H4: A localizacdo do varejista influencia no grau de

satisfacdio no relacionamento com o fornecedor PREMISSAS ACHADOS

H4a: Quanto mais distante fisicamente do fornecedor, menor a |Estados préximos: RJ, Dos clientes localizados em outros estados
(exceto os da premissa), cerca de 20% estdo

satisfagdo MG e PR insatifeitos com o fornecedor

Quadro 2: Verificacao de hipoteses
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa

Para a anadlise das informacdes e respectiva verificacdo das hipdteses,
foram escolhidas as varidaveis do contexto de satisfacdo que apresentaram
maiores e menores resultados. As varidveis que apresentaram maior grau de
satisfagdo foram: Qualidade dos produtos e Estrutura e organizagao do
fornecedor. Enquanto as que apresentaram menor grau de satisfacao foram:
Divulgacao e promocgao das marcas e Apoio de merchandising. Essas variaveis
foram, entdo, submetidas a cruzamentos estatisticos com as informacdes obtidas
sobre o perfil da amostra.

No que diz respeito a verificacdo da hipotese H1, confirmam-se Hla, com
maioria de clientes satisfeitos apés 20 anos de relacionamento, e Hid com
apenas 6% de clientes insatisfeitos em relacionamentos de até dois anos. Para a
hipétese H2, confirmam-se a H2d, em que quanto menor o varejista, maior sera
sua satisfacdao, e também a H2a, sugerindo que o tamanho do varejista ndo deve
exercer influéncia sobre sua satisfacdo no relacionamento. Na hipdétese H3,
confirmam-se a H3d com 36% dos respondentes que compram até R$ 50mil
reais satisfeitos no relacionamento, e a H3a, com 20% de lojistas que compram

acima de R$ 200 mil reais satisfeitos, indicando falta de relacdo entre o volume
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de compras e o nivel de satisfacao. Por fim, ndo se confirma a H4, com apenas
20% dos clientes localizados longe do fornecedor insatisfeitos.

Previamente a analise fatorial exploratdria, faz-se necessario examinar a
matriz de correlacdes e a adequacao da amostra para tal analise. Na avaliagao,
calcula-se a medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que compara correlagdes
simples com as correlacdes parciais (Favero, Belfiore, Silva e Chan, 2009). Para
a amostra em questao, o KMO é de 0,909, sugerindo alta relacdo entre as
varidveis e possibilitando a analise fatorial exploratoria.

No que tange a adequacdo da amostra, em paralelo ao teste de viabilidade
da andlise fatorial, técnicas de estatistica ndo paramétrica recomendam o teste
de normalidade da amostra, por meio do calculo de Kolmogorov-Smirnov, que
diz respeito ao grau de concordancia entre a distribuicdo de um conjunto de
valores amostrais e determina a distribuicdo tedrica especifica e indicada para
amostras, em que n > 30 (Siegel, 1981, p. 52). Os resultados obtidos com o
teste indicam que a amostra possui distribuicdo normal com p-value = 0.

A analise fatorial exploratdria calculada sugere o agrupamento das 34
varidveis em seis componentes que possuem carga fatorial similar, que explicaria
67% da variancia total. Se excluida a varidvel com menor relacdo de
comunalidade (0,453), que trata de receber produtos do fornecedor sem conferir
a mercadoria, a variancia total explicada passa a ser de 69%, ou ainda o estudo
poderia ser realizado com quatro componentes apenas, que explicariam 60% da
variancia total, indicando a baixa carga fatorial de dois componentes existentes.

Por fim, com intuito de testar a confiabilidade das escalas utilizadas,
calculou-se o Alfa de Cronbach das 33 varidveis, que para o estudo resulta em
um Alfa de 0,957, indicando que as escalas sdo confidveis e passiveis de

replicagao.
7 CONCLUSAO
Considerando que, no presente artigo, o objetivo era estudar como se da o

relacionamento dos varejistas multimarcas do segmento surfwear com seu

fornecedor e como estes avaliam elementos que compdem o marketing de
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relacionamento existente, o estudo sugere que ha diversos aspectos que
compodem esse relacionamento e que influenciam em sua avaliagao e satisfagao.
Verificou-se a importancia de avaliar periodicamente o nivel de satisfacdao de
seus clientes, visto que a maioria dos lojistas esta satisfeita com o
relacionamento de forma geral. Porém as agdoes do marketing de relacionamento
merecem especial atengdo, pois foram essas as varidveis que se destacaram com
maior grau de insatisfacao na pesquisa. Isso sugere que um trabalho melhor das
variadveis de relacionamento ocasionaria um impacto direto no grau de satisfacdo
geral dos clientes para com sua empresa fornecedora.

Em relacdo as hipdteses propostas, verificou-se que um longo tempo de
relacionamento influi positivamente no grau de satisfagao apresentado pelos
lojistas. J& no porte do varejista, observou-se relagao inversamente proporcional,
mostrando maior grau de satisfagao justamente nos lojistas de menor porte -
apenas uma loja. Tal relacdo também foi verificada no volume de compras
efetuado pelos lojistas: maior volume de compras reflete em menor grau de
insatisfagao.

Os autores sugerem que o0 mesmo estudo seja replicado para varejistas de
outros segmentos do mercado de vestuario, uma vez que o mercado estudado
apresenta caracteristicas especificas e, como foi utilizado um mailing fechado,
nao ha possibilidade de extrapolar esses dados para o universo em questao.

Outro ponto relevante para estudos futuros seria a ampliagdo do conceito de
dependéncia, em que pode ser verificada a acdo do fornecedor em uma situagao
de desequilibrio de forcas, além de aprofundamento estatistico por meio de uma
anadlise de clusters para identificar possiveis grupos varejistas que poderiam

apresentar similaridades além da satisfacdo e da concordancia.
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