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MARKETING DE RELACIONAMENTO - Uma andlise das relagdes business-to-
business em varejistas multimarcas do segmento surfwear

Introducéo

Em um mercado cada vez mais competitivo, diferenciais subjetivos despontam como 0s
principais ativos de uma empresa, e a manutencdo de um bom relacionamento com clientes
mostra-se um item essencial a ser trabalhado. Quando se tratam de relagdes business-to-
business, principalmente entre varejistas e seus fornecedores, este 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 e
CARVALHO, 2005).

Estudos apontam ainda que, para os fabricantes, acompanhar de perto o relacionamento
com seus clientes — varejistas — e tracar estratégias de melhorias deste vinculo auxilia na
manutencdo de vantagens competitivas na cadeia onde o mesmo se insere. “Cabe as
organizagdes buscarem formas de integracdo 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 e IKEDA,
2006).

Se ja ndo é tdo simples manter um bom relacionamento entre as empresas quando se tem
um canal exclusivo com seu cliente, a preocupacgéo é ainda maior quando nao se é o Unico a
fornecer. Varejistas que trabalham no modelo de multimarcas, por defini¢do, precisam ofertar
variedade, o que dificulta o relacionamento com seus fornecedores. Segundo Larentis (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, e sera 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 € ouvida a opinido do cliente e interpretadas
suas necessidades, para melhoria das a¢cdes pensadas.

No cenario do varejo mundial o Brasil é considerado o pais mais atrativo para varejistas,
segundo relatorio feito pela consultoria A&T Kearney’s, o Global Retail Development Index
2013 (GRDI). No Brasil, o comércio varejista apresenta crescimento de 3% em relacdo 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 que em 2011 o
seu faturamento foi de R$ 2 bilhGes 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.

Apos panorama inicial, no referencial bibliografico que segue serdo apresentadas teorias
sobre relacionamento com fornecedores e marketing de relacionamento, e dentro dessa
explanacdo, serdo apresentadas as variaveis pertencentes a este estudo e que serdo detalhadas
na secdo de metodologia, que adotara uma abordagem quantitativa para responder ao
problema proposto. Por fim, serdo apresentados os resultados da pesquisa de campo, analise e
considerac0es finais sobre o estudo em questao.



Problema de Pesquisa e Objetivo

O presente artigo objetiva estudar como se da o relacionamento dos varejistas multimarcas
com seu fornecedor e como estes avaliam elementos que compdem o marketing de
relacionamento existente. A relevancia de apurar a satisfacdo dos varejistas quanto as acdes
de relacionamento provém da definicdo de Claro (2006) que coloca a satisfacdo 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 bibliogréfico, analise de cenérios e entendimento da relevancia
deste assunto, a questdo proposta pelos autores é: qual o grau de satisfacdo dos varejistas
surfwear quando se trata do relacionamento com seus fornecedores?

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

Reviséo bibliografica

Apesar de existirem teorias disponiveis, e estas serem bem didaticas, para o mercado a ser
estudado, ainda hd muitas controvérsias de ordem administrativa. Especialmente em virtude
do conhecimento empirico adquirido ao longo dos anos por estes empresarios, que se
consolida como verdade universal, criando resisténcia a novos conhecimentos. Visto que esse
publico também sera leitor do presente artigo, cabe a apresentacdo de defini¢des tedricas
importantes, que estardo contempladas na revisdo bibliogréafica a seguir.

Relacionamento entre fornecedores e clientes

Previamente ao estudo do relacionamento entre fornecedores e varejistas, € importante
entender porque as empresas decidem utilizar intermediarios para suas operacfes de vendas,
ao invés de verticalizarem seus negécios e atenderem diretamente seus consumidores. De
acordo com Toledo (1994), intermediarios de mercado sdo todas as instituicdes e individuos
que facilitam a tarefa do fabricante de promover, vender e distribuir os produtos aos
consumidores finais. O autor ainda coloca que a venda direta é mais onerosa, e para a diluicéo
dos custos adota-se 0 uso de intermediarios, ainda que isso resulte em uma diminui¢do do
controle sobre a forma como o produto sera vendido.

Agregar a despesa de todo o processo, desde a fabricacdo 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 ndo fazem parte do seu know-how. “Os
relacionamentos permitem empresas explorarem ao maximo seus recursos a fim de obter
vantagens competitivas que sozinhas elas ndo 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 estdo
proximos fisicamente, 0 que aumenta a incerteza de ambos quanto a compra e venda de algum
produto, enquanto o intermediario pode se localizar estrategicamente a fim de realizar esta
ponte com interesses mutuos.

Por estas raz0es, a maioria das empresas utiliza desse formato de distribuicdo, e assim
como € crescente — e para manterem seus volumes produtivos, independente de queda ou
aumento de demanda, e atenderem aos retornos financeiros esperados. Esse cenario demonstra
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como o foco na produgdo, com fim em si mesmo, ndo cabe mais no mercado acirrado em que
se vive atualmente. E essencial uma compreensio, cada vez mais profunda, do cliente que se
pretende atender: quem, quando, onde, como, quanto, com que frequéncia e por que
(motivacdo) compra (TOLEDO, 1994).

No atual ambiente onde a oferta ¢ grande, ter um bom produto ndo basta, “[...] a
sobrevivéncia da empresa em longo prazo tem maiores condigdes de se concretizar a medida
que ela esteja orientada para o cliente” (SIQUEIRA, 1992, p. 38). Outras revisdes da literatura
permitem uma breve discussdo sobre as teorias de orientacdo para mercado: Hamza (2005)
argumenta que nesse tipo de ambiente, competitivo, as empresas devem ser orientadas para
mercado, apontando, inclusive, uma correlacdo positiva entre o desempenho da empresa e 0
grau de orientagdo para o mercado. Sheth, Mittal & Newman (2001, p.39) complementam
com a definicdo de orientacdo para cliente, onde sugerem o pleno entendimento dos desejos e
necessidades dos clientes, do ambiente e natureza do mercado que se estd inserido, para
desenvolver planos e a¢des da empresa a fim de satisfazer os clientes.

Sheth, Mittal & Newman (2001) ainda ressaltam que as empresas podem chegar a ter
eficiéncias em custo em virtude de clientes que compram regularmente, praticas de pregos
superiores para clientes estabelecidos, protecdo em época de crise, compras em um unico
lugar, entre outros. Dos pontos destacados, é valido detalhar sobre ‘praticas de precos’, onde
0s autores enfatizam que clientes satisfeitos ndo trocam seus fornecedores atuais, e ainda
estima-se um minimo de 5% em vantagens de precos que sdo gerados pela satisfagdo do
cliente.

E importante contextualizar o que se entende por satisfacdo do cliente, e para tal, Hamza
(2005) propde que a satisfacdo seja a relacdo entre o beneficio real obtido pelo cliente e a
expectativa que 0 mesmo tinha do produto que adquiriu. Porém, para que essa satisfacéo seja
percebida, pode ser primordial o envolvimento de outras areas da organizacdo no
relacionamento com os clientes.

Sheth, Mittal & Newman (2001, p.35) propoe o que eles denominam de “cultura do cliente,
cultura essa que incorpora a satisfacdo do cliente como parte integrante da missédo da empresa,
e utiliza um entendimento do comportamento do cliente como insumo para todos 0s seus
planos e decisGes de marketing”.

Quanto ao retorno que se podem obter em busca da satisfacao, os estudos de Kellar, Reis &
Hamister (2012) indicam que clientes satisfeitos aumentam suas intengdes de compra e a
fidelidade, enquanto os insatisfeitos sdo propensos a romper as relacfes de negdcios, e podem
prejudicar o relacionamento com futuros e atuais clientes através de boca-a-boca negativo.

Além das variaveis expostas acima Wilson (2001) apresenta ainda uma série de
caracteristicas que foram testadas com sucesso na mensuracdo do grau de relacionamento em
estudos empiricos, como, por exemplo, a confianca e lealdade. Wilson (2001) aponta que a
confianca pode ser definida através da percepcdo que as partes envolvidas agirdo de acordo
com os interesses uma das outras ou ainda que apenas a palavra de uma das partes € suficiente
para que a outra parte saiba que o acordado serd cumprido. Vale ressaltar que a percepcdo de
confianca é tomada de empréstimo pelo marketing de outros campos de conhecimento o que
torna sua mensuracdo 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 (2001) argumenta que a dependéncia em
uma relacdo comercial pode levar uma das partes a efetuar acdes que normalmente ndo
efetuariam. Essa assimetria de poder pode gerar desconforto na parte afetada caso seja
exercida de forma excessiva e/ou constante, causando impactos negativos para o0
relacionamento que podem se traduzir em prejuizos futuros que ndo compensam a vantagem
de curto prazo obtida.



Outro aspecto importante dentro do relacionamento entre fornecedor e clientes é a
existéncia de alternativas ao relacionamento estabelecido. Dado que na inexisténcia de uma
alternativa as demais analises podem ficar prejudicadas visto que o relacionamento se dara
simplesmente por falta de op¢do. 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, ndo apenas a existéncia de uma alternativa é
necessaria como também esta deve satisfazer minimamente as necessidades inerentes ao
relacionamento.

Marketing de relacionamento

Visto que qualidade do produto e preco ndo séo 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 transacao
business-to-business. Ainda mais pela subjetividade das relagdes, que dificilmente seréo
copiadas pela concorréncia com a mesma intensidade que se copiaria um produto: “[...]
empresas comegam a perceber o relacionamento como um diferencial dificilmente copiado
pela concorréncia. Desenvolver relacionamento para estas empresas significa competir em um
nivel em que poucos estdo se inserindo” (CLARO, 2006, p. 6).

E a atencdo direcionada a fidelizagcdo dos clientes existentes, em preferéncia a conquista
desenfreada de novos clientes, € 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, estes devem ser tratados como
investimentos a serem administrados, e esta 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 refor¢cando essa proposta, o
conceito que o autor apresenta de aftermarketing surge como orientagdo para a construcao de
relacionamentos duradouros.

Com referéncia especifica a relacdo entre empresas, Gummesson (2010) apresenta o
marketing de relacionamento como um processo de engajamento que estabelece, desenvolve e
mantém relacionamentos cooperativos de longo prazo mutuamente benéficos entre a empresa
e seus pubicos (fundamentalmente fornecedores e clientes). Larentis (2008, p. 211) corrobora
com o conceito, defendendo que estratégias de marketing para o relacionamento com 0s
intermediarios do canal “tem um papel fundamental na criagdo e sustentabilidade de
vantagens competitivas” no mercado ao qual a empresa atua.

Para atingir esse objetivo, Nickels e Wood (1999), sugerem que as empresas optantes desta
estratégia possuam orientacdo em longo prazo, interesse em relacionamentos duradouros e
alto nivel de envolvimento com o cliente, realizem pesquisas continuas para identificar
necessidades e medir satisfacdo, possuam a qualidade como preocupacdo para todos 0s
empregados, e obtenham por consequéncia, lealdade do cliente, compras repetidas,
recomendacdes positivas e baixa rotatividade.

E importante ressaltar que a estratégia de relacionamento prevé um bom entendimento de
ambas as partes e um ganho mutuo. Dwyer ¢ Schurr (2006, p. 125) colocam que “as
gratificacdes que cada parte extrai do desempenho da outra e a crescente confianga nas
expectativas quanto aos papéis prendem as partes numa rede de interdependéncias”. Aliado a
iSs0, 0Ss autores sugerem que gquando o comprador percebe vantagens na relacdo com seu
fornecedor, ele cria resisténcia a troca no abastecimento de seus produtos; isso gera uma
vantagem competitiva ao fornecedor que se isola da competicdo por precos. Esta ideia retorna

4



as defini¢des 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.

Dentro do marketing de relacionamento autores (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001)
ressaltam a troca de informagdes como elemento fundamental, e Siqueira (1992), ao tratar
mais especificamente das relagdes de trocas empresariais, aponta ac¢fes institucionais que
valorizam este intercambio de informacgdes entre fornecedores e compradores. Dentre elas,
destaque para as acOes que se referem ao posicionamento dos produtos, como divulgacéo,
promog&o, merchandising e treinamento.

Com base no estudo bibliografico, o Quadro 1 apresenta como estdo relacionados 0s
fatores que podem influenciar no relacionamento entre fornecedor e cliente. Estes fatores
foram utilizados, no presente artigo, como variaveis para a pesquisa a ser aplicada com os
varejistas.

RELACIONAMENTO | Aspectos com o fornecedor SHETH, MITTAL

(2010).

DEFINICAO < < REFERENCIAL
OPERACIONAL CATEGORIA | VARIAVEIS MENSURAVEIS BIBLIOGRAFICO
ANDERSON E
NARUS (1990);
V1. Competéncias técnicas TOLEDO (1994);

V2. Acdes e praticas de relacionamento | DARONCO  (2001);

e

V3. Dependéncia no relacionamento | NEWMAN (2002);

ICZ:(())IQANECEDORES influenciadores com o fornecedor WILSON (2002);
V4. Confianca e lealdade FREDERICO e
V5. Avaliagdo de alternativas ROBIC, ELIAS (2008);

ROZZET e DEMO

V1. Treinamento
MARKETING DE Principais aces V2. Divulgacao e promogéo
RELACIONAMENTO V3. Merchandising

V4. Informagéo

SHETH, MITTAL

GUMMESSON (2010)

SIQUEIRA  (1992);
VAVRA (1993);

e

NEWMAN  (2001);

V1. Tempo de relacionamento
Caracteristicas e | V2. Tamanho (quantidade de lojas)
comportamento | V3. Volume de compras

V4. Localizagdo

PERFIL VAREJISTA Nao consta

Quadrol — Varidveis mensuraveis para a pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores com base no referencial bibliografico citado.

Apos a investigacdo tedrica, os autores identificaram auséncia de referencial tedrico para
as variaveis de perfil varejista e, desta forma, sugerem as seguintes hipdteses para serem
testadas, correlacionando esses dados com o nivel de satisfacdo do lojista em relacdo as
competéncias do fornecedor.

A proposta da H1 é verificar se ha diferenca nos niveis de satisfacdo dos clientes em
funcdo do tempo de relacionamento que possuem com o fornecedor, bem como sera colocado
sob teste a relacdo entre o porte do varejista e sua satisfacdo, na H2.

H1: O tempo de relacionamento com o fornecedor influencia no grau de satisfacdo do
varejista.
H1a: Quanto mais longo o relacionamento, maior a satisfacéo.
H1b: Quanto mais longo o relacionamento, menor a satisfacéo.
H1c: Quanto mais curto o relacionamento, maior a satisfacao.
H1d: Quanto mais curto o relacionamento, menor a satisfacéo.




H2: O tamanho do varejista influencia no grau de satisfacdo no relacionamento com o
fornecedor.
H2a: Quanto maior o varejista, maior a satisfagédo no relacionamento.
H2b: Quanto menor o varejista, menor a satisfagdo no relacionamento.
H2c: Quanto maior o varejista, menor a satisfagdo no relacionamento.
H2d: Quanto menor o varejista, maior a satisfacdo no relacionamento.

A H3 é proposta para verificar se ha diferenca nos niveis de satisfacdo dos clientes em fungéo
do volume de compras que realizam com o fornecedor, e para a H4, por fim, ser testado se ha
relacdo entre a satisfacdo e a distancia geografica que os varejistas estdo do fornecedor.

H3: O volume de compras do varejista influencia no grau de satisfacdo no
relacionamento com o fornecedor.
H2a: Quanto maior o volume de compras, maior a satisfacao.
H2b: Quanto menor o volume de compras, menor a satisfacao.
H2c: Quanto maior o volume de compras, menor a satisfagéo.
H2d: Quanto menor o volume de compras, maior a satisfacao.

H4: A localizacdo do varejista influencia no grau de satisfagdo no relacionamento com
o fornecedor.
H4a: Quanto mais distante fisicamente do fornecedor menor a satisfagao.

Panorama sobre o varejo especifico

No que permeia a definicdo do objeto de estudo, Las Casas (2006) considera empresas
varejistas aquelas em que mais de 50% de suas operacGes decorrem de vendas no varejo.
Quanto ao formato, o0 mercado brasileiro € composto de 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 se
desenvolveu e, atualmente, existem mais de 50 marcas nacionais espalhadas e ainda algumas
marcas internacionais com representatividade no mercado interno. Estas marcas sdo
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 suas proprias atividades varejistas
com operacdes verticais, principalmente devido a baixa qualidade do varejo para marcas
esportivas no pais (SGI, 2012). O que reforca que hd campo para trabalhar o bom
relacionamento entre fornecedores e varejistas neste 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 nestes varejos podem estar inseridos
no segmento classificado pelo IEMI (Instituto de Estudos de Marketing Industrial) como
Beachwear — roupas de banho — e outros produtos — como calcas, blusdes, etc — podem estar
no segmento de Casualwear.

Metodologia



De acordo com Hair et al (2010, p. 133) situacbes onde procura-se descrever
caracteristicas de mercado ou na avaliacdo de estratégias de marketing, apresentam maior
propensdo a serem respondidas através da abordagem descritiva. Esse tipo de abordagem
funciona especialmente bem quando se busca por relagdes entre variaveis e relacdes de causa
e efeito entre elas, dado a grande possibilidade de utilizacdo de métodos matematicos e
estatisticos para se efetuar as analises dos dados obtidos.

Uma questdo a se levar em consideracdo ao escolher-se um método quantitativo é que
usualmente observam-se baixos indices de aproveitamento com relacdo ao numero de
questionarios enviados.

A populacdo da pesquisa € composta por proprietarios e gestores de lojas de varejo
multimarca, com foco em confecgdo e acessorios para 0 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, através de link disponibilizado via email aos respondentes.

Sendo assim, usou-se 0 método de levantamento auto-aplicado, onde ndo 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, 0 que poderia tornar a resposta tendenciosa, entretanto impede que eventuais dividas
sejam solucionadas. Isso aumenta a atencdo na formulacdo das questfes de forma a diminuir
erros do respondente por ma interpretacdo do que foi perguntado.

Outro aspecto positivo decorrente da auséncia do entrevistador é a maior sensacdo de
anonimato e privacidade experimentada pelo respondente. Esse aspecto foi especialmente
determinante para que a pesquisa se utilizasse desse tipo de abordagem, uma vez que 0s
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 Rozzett & Demo (2010) e Sheth e
Mittal (1993), e no que tange os topicos sobre relacionamento com o fornecedor, dependéncia
no relacionamento, confianca e lealdade, e a avaliacdo de fornecedores alternativos tiveram
suas questdes adaptadas a partir dos estudos de Anderson e Narus (1990), Wilson (2001),
Daronco (2001) e Rozzett & Demo (2010).

A escala adotada para avaliar o grau de satisfacdo no relacionamento entre varejistas e
fornecedores, sob a otica do marketing de relacionamento foi a Likert, desenvolvida em 1932
por Rensis Likert e utilizada para medir atitudes, que contém cinco pontos, sendo o primeiro
“concordo fortemente” ¢ o quinto “discordo fortemente” (JAMIESON, 2004).

Na esfera das competéncias do fornecedor, serdo utilizados pontos sendo o primeiro
“muito satisfeito” e o quinto ponto “muito insatisfeito”, enquanto para os demais topicos, a
escala utilizada serd como a de Jamieson (2004).

Foi realizado pré-teste com amostra de 5 lojistas da cidade de S&o Paulo, selecionados por
conveniéncia. O retorno obtido foi suficiente para ajustar questbes do software, como travas
em respostas, evitando questionamentos em branco, e também para exclusdo de uma pergunta
que estava redundante.

Depois de 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 analise de dados, foram utilizadas técnicas de estatistica descritiva para as
questdes de perfil, para o teste 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. Sera também analisado com a estatistica descritiva como estdo os niveis de
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concordancia e satisfacdo no relacionamento existente. Por fim, sera analisada se h&
confiabilidade na escala com o calculo do Alfa de Cronbach, por meio de analise fatorial.

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 Sdo Paulo, 17% no Rio de Janeiro, 15% em Santa Catarina € 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 bibliogréafico, que sugere a ndo
necessidade da préatica do esporte para a 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 dé essa
distribuigéo:

Tempo de relacionamento com o fornecedor (em anos)

45
40
35
30
25
20
15
10

AN

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

Gréfico 1 — Tempo de relacionamento com o fornecedor (em anos)
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados obtidos na pesquisa (2013).

No que tange os diferentes topicos 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 informacdes
baseadas no calculo das modas, variancias e desvios padrdo de cada variavel. Visto que foram
utilizadas escalas Likert com diferentes propositos — satisfacdo e concordancia — os resultados
e analises também serdo apresentados dessa forma quando se fizer necessario.

Para o bloco do relacionamento com fornecedores apresentado no Quadro 1, os resultados
das variaveis que avaliam a satisfacdo em relacdo as competéncias técnicas do fornecedor,
indicam que a maioria dos clientes estad satisfeito (parcialmente ou muito satisfeito), com
destaque para a qualidade dos produtos, e a estrutura e organizacdo do fornecedor com 40%
dos clientes muito satisfeitos, e quanto ao preco dos produtos estdo parcialmente satisfeitos.

Em relacdo a avaliacdo de alternativas de fornecedor, observou-se grande neutralidade no
fator custo, ja que 30% ndo consideram este um item influenciador na avaliacdo de
alternativas para troca de fornecedores. Enquanto isso, dos 27% que consideram o preco como
fator importante, todos estdo satisfeitos o valor praticado atualmente. Corroborando com o



exposto por Sheth, Mittal & Newman (2001) que sugerem uma vantagem de preco do
fornecedor sobre clientes satisfeitos.

A amostra analisada ndo confirma a colocacdo de Kellar, Reis & Hamister (2012) que
relaciona frequéncia de compra e grau de satisfacdo, uma vez que 41% dos respondentes que
compram todas as colecBes encontram-se insatisfeitos com o apoio de merchandising e 33%
insatisfeitos com o treinamento. Somente a variavel troca de informacGes apresentou elevado
indice de satisfacdo com 46% de aprovacéo.

Dos respondentes, 60% recomendariam esse fornecedor indo de encontro com os achados
de Kellar, Reis & Hamister (2012) onde um cliente satisfeito fara marketing boca-a-boca
positivo e observou-se que mais de 55% dos clientes apresentam intencdo de continuidade no
relacionamento, uma vez que ofertam o produto todas as colecdes e, portanto, dependem do
fornecedor para compor seu mix.

Confirmando esse possivel cenario de dependéncia, as varidveis que abordaram esse
assunto, indicam que 44% concordam parcialmente que dependem do fornecedor para a
obtencdo de lucros e 38% para planejamento de compras, 0 que sugere, de acordo com Wilson
(2001), uma especial atencdo a um possivel desequilibrio de forcas na relacdo comercial.

No que tange a avaliacdo de alternativas os resultados indicam que 36% dos respondentes
valorizam o relacionamento como item principal para avaliacdo 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 0 aspecto mais
importante na avaliacdo de outras oportunidades de negocio. Esses resultados vém de
encontro com o exposto por Anderson e Narus (1990) que salienta a necessidade ndo sé da
existéncia de alternativas como também que estas apresentem qualidade minima para serem
relevantes.

Para a verificacdo das hipdteses, algumas premissas foram adotadas, conforme ilustrado no
Quadro 2, e os achados serdo discutidos a seguir.

Teste de hipoteses (Barreto, Sresnewsky, Lamarcea, 2013)
HI1: O tempo de relacionamento com o fornecedor influencia

no grau de satisfagio do varejista Premissas Achados

Hla Quanto mats longo o relacionaments, mator a satsfacio Eelacionamento  longo:|Acima de 20 anos: 26% estio sansfeitos
H1b: CQuanto mais longo o relacionamento, menor a satisfagio actma de 20 anos Lcna de 20 anos: 8% estio msatisfettos
Hlc: Quanto mais curto o relacionamento, maior a satisfagio Eelacionamento  curto:|Com ate 2 anos: 15% estiio satisfeitos
H1d: Quanto maiz curto o relacionamento, menor a satisfacio ate 2 anos Com ate 2 ancs: 6% estio meatsfettos

H2: O tamanho do varejista influencia no grau de satisfacio

no relacionamento com o fornecedor Premissas Achados

H2a: Quanto maior o varejista, malor a satisfagio > varejista: acima de 3|Acima de 5 lojas: 14%0 estiio satisfeitos
H2b: Quanto menor o varejista, menor a satisfacfo lojas Tma loja: 22% estio insatisfeitos

H2e: Quanto mator o varejista, menor a satsfagio Acima de 5 lojas: 9% estio msatisfettos
H2d: Quante menor o varejista, mator a satisfacfio < varejista uma loja Tma loja: 42% estio satisfetos

H3: O volume de compras do varejista influencia no grau de

satisfacdo no relacionamento com o fornecedor Premissas Achados

H2a Quants maier o volume de compras, maior a satisfacio = volume de compras:|Acima de RE200 mil: 20% estdo satisfeitos
H2b: Quante menor o wvolume de compras, menor a satisfagio acima de BF 200mil Ate BF S0mil: 20% estio insatisfeitos

H2c: Quanto mater o volume de compras, menor a satisfagio < wolume de compras:|Acima de BF 200mil 11% estdo insatisfeitos
H2d: Quanto menor o volume de compras, maior a satisfagio ate BE 50mil Ate BE 50mil 36% estio satisfettos

H4: A localizagdo do varejista influencia no grau de satisfacéio
no relacionamento com o fornecedor Premissas Achados

Dos clientes localizados em outros estados
Hda: Quante maiz distante fsicamente do formnecedor menor a|Estados prommos: EJ |fora os da premissa, cerca de 20% estdio
satisfacio MG, PR e 5P, mnsatsfeitos com o fornecedeor.

Quadro 2 — Testes de hipbteses

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa.




Para a analise das informagBes e respectivos testes das hipdteses foram escolhidas as
variaveis do contexto de satisfacdo que apresentaram maiores e menores resultados. As
variaveis que apresentaram maior grau de satisfacdo foram: Qualidade dos produtos e
Estrutura e organizacdo do fornecedor. Engquanto as que apresentaram menor grau de
satisfacdo foram: Divulgacdo e promoc¢do 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 ao teste da hipdtese H1, confirmam-se Hla com maioria de clientes
satisfeitos ap6s 20 anos de relacionamento, e H1d com apenas 6% de clientes insatisfeitos em
relacionamentos de até 2 anos. Para a hipétese H2, confirmam-se a H2d, onde quanto menor o
varejista, maior serd sua satisfacdo, e também a H2a, sugerindo que o tamanho do varejista
ndo deve exercer influéncia sobre sua satisfacdo no relacionamento. Na hip6tese 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 satisfeitos que compram acima de R$ 200
mil reais, indicando falta de relacdo entre o volume de compras e o nivel de satisfacdo. Por
fim, ndo se confirma a H4, com apenas 20% dos clientes localizados longe do fornecedor,
insatisfeitos.

Previamente a analise fatorial exploratoria, faz-se necessario examinar a matriz de
correlacdes e a adequacdo da amostra para tal analise. Na avaliagcdo calcula-se a medida de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que compara correlacdes simples com as correlacGes parciais
(FAVERO et al, 2009). Para a amostra em questio o KMO é de 0,909, sugerindo alta relago
entre as variaveis, e possibilitando a anélise fatorial exploratoria.

No que tange a adequacao da amostra, em paralelo ao teste viabilidade da analise fatorial,
técnicas de estatistica ndo-parametrica recomendam o teste de normalidade da amostra,
através do calculo de Kolmogorov-Smirnov, que diz respeito ao grau de concordancia entre a
distribuicdo de um conjunto de valores amostrais e determina a distribuicéo tedrica especifica
e indicada para amostras onde 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 exploratoria calculada sugere o agrupamento das varidveis em 6
componentes que possuem carga fatorial similar, que explicaria 67% da variancia total. Caso
fosse 0 objetivo dos autores essa investigacdo estatistica dos fatores e novos componentes, 0
estudo seria realizado com 4 componentes apenas, que explicariam 60% da variancia total,
indicando a baixa carga fatorial de 2 componentes existentes.

Por fim, com intuito de testarmos a confiabilidade das escalas utilizadas, calculou-se o
Alfa de Cronbach, que para o estudo resulta em um Alfa de 0,956, indicando que as escalas
sdo confiaveis e passiveis de replicacéo.

Conclusao

Considerando que o objetivo do presente artigo era estudar como se da o relacionamento
dos varejistas multimarcas do segmento surfwear com seu fornecedor e como estes avaliam
elementos que compBem o marketing de relacionamento existente, o estudo sugere que ha
diversos aspectos que compdem esse relacionamento e que influenciam na sua avaliacdo e
satisfacao.

Verificou-se a importancia de avaliar periodicamente o nivel de satisfacdo de seus clientes,
visto que a maioria dos lojistas esta satisfeita com o relacionamento de forma geral. Porém
merece especial aten¢do no que tange as acGes do marketing de relacionamento, sendo estas
as variaveis que se destacaram com maior grau de insatisfacdo na pesquisa. Isto sugere que
um trabalho melhor das variaveis de relacionamento ocasionaria um impacto direto no grau de
satisfacdo geral dos clientes, para com sua empresa fornecedora.
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Em relacdo as hipoteses propostas verificou-se que um longo tempo de relacionamento
influi positivamente no grau de satisfacdo apresentado pelos lojistas. Tal relagdo também foi
verificada no volume de compras efetuado pelos lojistas onde um maior volume de compras
reflete em um menor grau de insatisfacdo. J& no porte do varejista observou-se relacéo
inversamente proporcional mostrando maior grau de satisfacdo justamente nos lojistas de
menor porte — apenas uma loja.

Os autores sugerem que 0 mesmo estudo seja replicado para varejistas de outros segmentos
do mercado de vestuario uma vez que o mercado estudado apresenta caracteristicas
especificas e, dado que foi utilizado um mailing fechado, ndo ha possibilidade de extrapolar
esses dados para 0 universo em questéo.

Outro ponto relevante para estudos futuros seria a ampliacdo do conceito de dependéncia,
onde pode ser verificada a acdo do fornecedor em uma situacdo de desequilibrio de forgas,
além de aprofundamento estatistico através de uma analise de clusters identificando possiveis
grupos varejistas que poderiam apresentar similaridades além da satisfacdo e concordancia.
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