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Resumo

O objetivo do presente estudo foi avaliar o relacionamento dos clientes da Cerealista Girua Ltda,
empresa da Regido Noroeste do Rio Grande do Sul que atua no comércio atacadista. O trabalho
trata-se de uma pesquisa de carater exploratdrio, embasado em referencial tedrico pertinente ao
tema e complementado por uma pesquisa descritiva através de um survey. A Pesquisa
exploratdria concentrou-se na aplicagdo de um roteiro de perguntas aos clientes e aos vendedores
da empresa através do metodo de entrevista em profundidade. Na etapa descritiva aplicou-se um
questionario a uma amostra ndo probabilistica por quotas formada por 335 clientes de diferentes
regides de abrangéncia do atacado no Estado do Rio Grande do Sul. Utilizou-se como
instrumento de coleta de dados a escala desenvolvida por Wilson e Vlosky (1997) sendo adaptada
para a realidade da pesquisa. Apés a tabulacgdo e andlise dos dados obtidos pode-se perceber que a
Cerealista Girua possui um bom relacionamento com os seus clientes. Os resultados deste estudo
apontaram que as dimensdes relacionadas com a confianca e comprometimento, consideradas
pela literatura como fundamentais para a manutencgéo de relacionamentos, obtiveram as melhores
avaliacoes.
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Abstract

The objective of the study was to evaluate the customers relationship of the Cerealista Girua
Ltda, in the Northwest Region of the Rio Grande do Sul that acts in the wholesale trading. The
work is about a exploratory research, based in pertinent theories and complemented for a
descriptive research through one survey. The exploratory tesearch was concentrated in the
application of a script of questions to the customers and the company salesmen through the
interview in depth method. In the descriptive stage a questionnaire to a non-probabilist sample
for quotas was applied to 335 customers of different regions of scope of the wholesale in the Rio
Grande do Sul State. Was used a data collection instrument the scale developed for Wilson and
Vlosky (1997) being adapted for the research reality. After the tabulation and data analysis can be



perceived that the Cerealista Girua have a good relationship with its customers. The results of this
study had pointed that the dimensions related with the trust and commitment, considered for
literature as basic for the relationships maintenance, had gotten the best evaluations.

Keywords: Relationship marketing, marketing research, wholesale.

1 Introducéo

Uma empresa possui questdes fundamentais que precisam ser analisadas, dentre as quais
estdo as suas metas e aspiragcdes com relacdo aos clientes. As organizagdes cada vez mais tém de
se antecipar aos acontecimentos, pois, devido as constantes mudancas no mercado, precisam
compreender as necessidades dos clientes e agir de maneira rapida para atendé-las.

Para se tornarem competitivas, as empresas procuram aproveitar oportunidades que
surgem no mercado Para tal, necessitam estar preparadas para se adaptarem as exigéncias dos
consumidores. Os atacadistas tém se deparado nos ultimos anos com crescentes pressdes de
novos concorrentes, de clientes exigentes, de novas tecnologias, 0 que torna necessario
desenvolver estratégias apropriadas para esta nova realidade.

Os atacadistas dependem principalmente da sua forca de vendas para atingir seus
objetivos. Mesmo neste caso, para a maioria dos atacadistas, as vendas consistem em
entendimentos entre um vendedor e um Unico cliente e ndo em um esfor¢o de equipe para vender
e manter um bom relacionamento comercial.

Dentro deste contexto o marketing de relacionamento se constitui em uma forma de obter
um diferencial competitivo, pois proporciona oportunidades para romper limites e criar novos
valores tanto para as empresas quanto para seus clientes. Segundo Gordon (1998), isso significa
que as organizagOes deveriam trocar as orientagdes baseadas em transagdes comerciais para uma
fundamentada no relacionamento tendo em vista que o marketing de relacionamento €
fundamentalmente diferente das abordagens de administracao existentes porque convida o cliente
para dentro da empresa por meio da cadeia de valor.

Percebendo estas mudancas constantes, as empresas estao se reposicionando, procurando
centrarem-se mais nos clientes e entender os conceitos que estdo por trds das necessidades,
atendendo-as, otimizando processos de marketing e agregando maior valor as ofertas. E
necessario também conhecer seus concorrentes, avaliando suas vantagens competitivas e suas
ameacas, tanto internas quanto externas. Necessitam observar, igualmente, 0s consumidores, que
influenciam na realidade das empresas com seus habitos e comportamento de compra. Assim, é
possivel desenvolver novas oportunidades no mercado.

2. Marketing de Relacionamento
Para Gummesson apud Franco e Minciotti (2002), o marketing de relacionamento
“é o marketing visto como relacionamentos, redes e interagdes”.Os relacionamentos séo inerentes
ao ser humano e centrais nos negocios. As pessoas preferem trocar servigos com quem conhecem
e em quem confiam. E ainda, entende que o marketing de relacionamento oferece um caminho
ndo s6 para melhorar a retengdo de clientes, mas também relacionamentos de longo prazo com
vendedores concorrentes e outros agentes envolvidos no processo.
O marketing de relacionamento ¢ uma das tendéncias mais em voga no marketing de
hoje. Tamanho interesse e otimismo se justificam: o desenvolvimento de relacionamentos com
clientes sejam eles empresas ou consumidores finais é apontado como forma de garantir



vantagem competitiva a empresa e promover lucros superiores, respondendo com eficacia a
crescente competitividade dos mercados.

Com outra abordagem Futrell (2003, p.42) afirma que a organizacdo que faz uso do
marketing de relacionamento ndo esta buscando uma simples venda ou transacdo. Ela se
concentra num grande cliente para o qual gostaria de vender agora e no futuro. A empresa quer
demonstrar ao cliente que ela dispde dos recursos para atender as necessidades dele da melhor
forma possivel, especialmente se puder ser criado um relacionamento comprometido.

Ja Vavra (1993, p.32) entende que, partindo da perspectiva do cliente, a compra também
passa a ser encarada como um relacionamento, no qual o cliente sente a necessidade de uma
interacdo continuada com a organizacéo de venda. E dedutivel entdo que também é interesse do
cliente manter um relacionamento duradouro, j& que a confianca estabelecida lhe traz também
resultados intangiveis como a comodidade e a confianga, por ja conhecer a empresa ou
organizagdo e, isto inspira confianca que é adquirida pela experiéncia.

De acordo com Futrell (2003) ninguém melhor para desenvolver um programa de
marketing de relacionamento do que o pessoal da equipe de vendas 0s quais estdo constantemente
em contato com os clientes. As organizacdes que adotam esta filosofia contam com seu pessoal
de vendas para ajudar a implementar programas de contato com os clientes. O marketing liga a
empresa aos clientes. Os profissionais de vendas estdo em contato direto com seus clientes e
aqueles que ajudam os clientes a encontrar os produtos certos para satisfazer seus requisitos
especificos estdo prestando um bom servico.

3 A Base dos Relacionamentos

O desenvolvimento de relacionamentos fortes e permanentes entre consumidores e
fornecedores tem apresentado inumeros beneficios, para ambas as partes.Segundo Berry e
Parasuraman (1992) os beneficios para as empresas tem sido fundamentados na literatura. De
maneira geral, clientes leais podem levar ao crescimento dos rendimentos de uma empresa, Sao
mais inclinados a fazer compras adicionais de produtos e servi¢os e geram novos negocios para a
empresa através do boca a boca. J& os beneficios para o consumidor tém sido pouco discutidos.
Apesar disso, destaca-se a reducao dos riscos associados & compra e o recebimento de tratamento
especial, que incluiria descontos e tratamento preferencial. Estes beneficios funcionariam como
motivacOes para o engajamento em relacionamentos duradouros.

Para distinguir um relacionamento real e com significado, baseado na reciprocidade, é
preciso considerar algumas caracteristicas neste relacionamento, como beneficios mutuos (a base
I6gica para se entrar em um relacionamento), compromissos mutuos e confianga. Essas trés
facetas de um relacionamento atuam em conjunto para formar uma trama de conexdes, que pode
ser fragil e de curta duracdo ou forte e duradouro. Empresas orientadas para o marketing de
relacionamento aceitam comunicacGes com os clientes como parte natural do negdcio. Essas
organizagdes reconhecem que os clientes hoje sdo mais sofisticados e instruidos e estdo falando
de igual para igual com as empresas, exigindo atengdo e tratamento justo. Ouvir os clientes faz
parte do negdcio e acrescenta valor. Muitos clientes esperam de seus fornecedores essa postura de
parceria. Para Morgan e Hunt (1994), o que determina o sucesso de estratégias de marketing de
relacionamento € a existéncia de comprometimento e confianca. Esses dois conceitos sdo chave,
na medida em que incitam os profissionais de marketing a (1) trabalhar para preservar os
investimentos em relacionamentos, cooperando com 0s parceiros, a (2) resistir a alternativas
atraentes de negdcios, mas de curta duracao, favorecendo os relacionamentos de longa duracéo e
a (3) acreditar que situacbes que seriam percebidas como de alto risco séo, sob a perspectiva do



relacionamento, prudentes, na medida em que 0s parceiros ndo agirdo de maneira unilateral,
oportunista.

3.1 Comprometimento

Enfatizando o papel do comprometimento como primordial Morgan e Hunt (1994),
atestam o comprometimento com o relacionamento como “... a crenga que um dos parceiros tem
de que o relacionamento existente é tdo importante, que vale a pena garantir maximos esforcos
para manté-lo”. Os autores relatam, ainda, que o comprometimento, apesar de ser uma variavel
relativamente nova no contexto do marketing de relacionamento, € um conceito central na
literatura de trocas sociais. Os compromissos mutuos refletem a dimensdo de metas comuns,
incentivos e até mesmo, compromissos contratuais. Programas de capacitacdo e motivagdo de
funcionarios, principalmente aqueles que se relacionam diretamente com os clientes, sdo
imprescindiveis para a fidelizacdo. O foco da empresa deve ser a construgdo de relacionamentos,
tendo como compromisso o incentivo ao trabalho em grupo e ao esforgo do time. Em uma
empresa, ninguém é uma ilha. Independentemente do tipo de servico a ser prestado ao cliente, ha
sempre o0 envolvimento de mais de um setor da empresa. Para solucionar problemas de clientes
freqlientemente estdo envolvidos varios funcionarios. O comprometimento deve ser de todos e o
padrdo de atendimento

Para Rust (2001) relacionamentos continuos sdo relacionamentos comprometidos,
baseados em desejo mutuo de fazer com que o relacionamento dure, e em que ambas as partes
reconhecam que pode ser necessario fazer sacrificios para alimentar o relacionamento.

Uma nova abordagem para o marketing que considere as mudancas dindmicas das
empresas e mercados requer, segundo Mckenna (1989), a énfase na formacéo de relagdes e ndo
na promocao de produtos, na comunicacdo de conceitos e ndo na difusdo de informacGes e na
criacdo de novos mercados e ndo no compartilhamento de antigos.

Segundo Gordon (1998, p. 34) as empresas que atendem os clientes como eles desejam
ser atendidos podem descobrir que terdo de fazer alguma coisa que nunca fizeram antes para
conseguir isso. Algumas precisardo expandir o alcance de seus produtos ou servicos, oferecendo
aos clientes mais do que simplesmente aquilo que fabricam ou comercializam.

3.2 Confianga

A confianca € um assunto bastante difundido na literatura do marketing de
relacionamento e merece atencdo prioritdria como aspecto central do desenvolvimento das
expectativas em um relacionamento. Especificamente para o setor de servicos, a confianga é
primordial, como salientam Morgan e Hunt (1994), “o marketing de relacionamento &
fundamentado na confianca”. A confianca permite o aumento da profundidade e da amplitude do
relacionamento. Caso a empresa cometer um erro, o cliente com base na confianca ja adquirida,
ao invés de usar-se de critica perante os demais, fard recomendacdes e ndo as usara contra esta.

Sheth e Sobel (2001), afirmam que a confianca é a mais poderosa aliada do profissional.
Ela vale uma fortuna, mas ndo se pode compra-la. E proposta uma definicdo geral de confianca:
“Uma crenca que aqueles de quem dependemos vao satisfazer nossas expectativas em relacdo a
eles”. Se examinarmos qualquer relacionamento profissional com alto grau de confianga,
destacam-se varios fatores que afetam de forma Unica o nivel de confianca do cliente. A primeira
qualidade importante que sustenta a confianga € a integridade. A discri¢do, consisténcia e
confiabilidade, alem do senso de certo e errado, influenciardo, mais do que qualquer outra coisa
no grau de confianga das pessoas.



Os relacionamentos empresa-cliente exigem confianga, como quaisquer outros tipos de
relacionamentos. S8o0 muitos os clientes que desejam iniciar ou manter relacionamento com uma
empresa que percebem ser honesta. A confianca funciona tanto como elemento fundamental
quanto alavancador de seu desenvolvimento. O estabelecimento de confianga muatua fornece as
bases necessarias para que sobressaiam componentes sociais e afetivos na ligacao entre cliente e
colaborador, permitindo ao relacionamento progredir em outro patamar.

3.3 Comunicacéao

Sabe-se que um dos objetivos do marketing de relacionamento € iniciar e desenvolver
relacionamentos com os consumidores, de forma a reté-los, tornando-os lucrativos. Nao ha como
estabelecer nenhum tipo de relacionamento se as partes nao se comunicam.

Segundo Mckenna (1992, p.121) a comunicagdo € um didlogo. Quando eficaz, as duas
partes ganham. No marketing de relacionamento comunicar-se com 0s clientes compreende tanto
ouvir quanto falar. E através do didlogo que as relacbes sdo construidas e os produtos s&o
concebidos, adaptados e aceitos. Atualmente, os “outros” tornaram-se pecas importantes em
quase todos os mercados, a fidelidade a marca esta agonizando. Os consumidores estdo mais
dispostos a experimentar uma nova marca. O consumidor tem a sua frente uma variedade maior
de tudo, com milhares de produtos e marcas tentando obter a atencdo e fidelidade, este ganhou
poder de escolha. Portanto € necessario que as empresas estabelecam relac6es com seus clientes
para manter a fidelidade dos consumidores. As relagdes séo estabelecidas atraves de experiéncias.
As experiéncias sd0 um meio de comunicacao.

Segundo Futrell (2003) a comunicacdo, no contexto de vendas, é o ato de transmitir
informacdes e entendimentos verbais e ndo-verbais entre vendedor e comprador. Essa definigdo
apresenta a comunicagdo como um processo de troca que consiste no envio e no recebimento de
mensagens, com algum tipo de resposta esperada entre comprador e vendedor.

De acordo com Vavra (1993, p.202) a comunicacdo é composta de sete objetivos
comuns que s&o 0s seguintes: posicionar a empresa ou organizacdo; informar os clientes sobre os
produtos ou servicos atuais ou novos; educar clientes, ou seja, os clientes necessitam saber da
superioridade dos produtos e servicos de uma empresa; estimular a compra cruzada; proporcionar
a sensacdo de pertencer e de importancia aos clientes; reafirmar a decisdo de compra do cliente,
onde o “remorso do comprador” pode ser aliviado por um programa de comunicacdo; ajudar a
“gerenciar” assuntos.

4 Satisfacdo: a chave para retencéo de clientes

E notavel que os clientes atuais sdo mais dificeis de agradar, mais inteligentes, mais
conscientes e cada vez mais exigentes, devido a concorréncia acirrada entre empresas que atuam
no mesmo mercado, 0 que possibilita que tenham maiores chances de escolha antes de finalizar a
compra, pesquisando precos, verificando a qualidade dos produtos e a aceitagdo dos mesmos no
mercado. Sendo assim, o desafio para as empresas que desejam sobreviver neste mercado
extremamente concorrido € ndo somente deixar os clientes satisfeitos, pois isso 0s concorrentes
também podem fazer, o desafio nos dias de hoje é conquistar clientes fiéis ao invés de buscar
novos clientes. Segundo Kotler (2000) satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relacdo as expectativas do comprador. Segundo Mckenna (1993), outro ponto
importante que merece ser levado em consideracdo é quando um cliente compra um produto ou



servico, ele cria uma expectativa quanto ao que lhe seréd apresentado. Quando recebe (o produto
ou servico), é a hora da percepcdo, que vai confirmar, anular ou superar suas expectativas.
Fazendo essa comparacao obtém-se a satisfagdo.

Segundo Gronroos (1993), as necessidades dos clientes por si s6 ndo determinam o tipo
de servicos que o cliente va procurar. As necessidades determinam de certa forma o que o cliente
potencial deseja. Além disso, o cliente tera certos desejos em relacdo a como quer ser tratado
pelos prestadores de servico. Resumindo, tanto as necessidades que determinam primordialmente
0 que os clientes procuram e os desejos que se relacionam ao processo, sdo de vital importancia
para o desenvolvimento das expectativas do cliente.

Em principio, as vendas de uma empresa vém de dois grupos basicos: consumidores
novos e consumidores atuais. Normalmente, € mais oneroso atrair novos consumidores do que
manter 0s ja existentes. Portanto, manter os ja existentes é mais importante do que atrair novos
consumidores. E a chave para manter os consumidores atuais € a satisfacdo dos mesmos. Um
consumidor satisfeito volta a comprar o produto, fornece informacdes favordveis para outras
pessoas, da menos atencao as marcas e propaganda dos concorrentes e compra outros produtos da
mesma empresa.Sendo assim, € possivel afirmar que a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente em
relacdo ao produto ou servico influenciard seu comportamento subseqliente. Segundo Kotler
(2000) se o cliente ficar satisfeito, havera uma probabilidade maior de ele voltar a comprar o
produto ou fazer uso do servigo oferecido pela empresa.

Solomon (1994) apud Revillion (1998) ressalta que atividades importantes ocorrem
depois que o produto foi comprado, pois € apds o0 uso que o consumidor avalia a sua satisfagdo
com a aquisicdo. O processo de satisfacdo é importante para que os profissionais de marketing
compreendam que o fator de sucesso dentro da organizacao € a construcdo de um relacionamento
com o consumidor. Este relacionamento é que possibilita que o cliente realize compras futuras
com a empresa. Deste modo, a satisfacdo é determinada pelos sentimentos ou atitudes que a
pessoa tem sobre 0 produto apds ter sido comprado.

5 Setor Atacadista

Segundo Kaotler (2000), o atacado inclui todas as atividades relacionadas com venda de
bens ou servigos para aqueles que compram, para revenda ou uso comercial. O atacado exclui os
fabricantes e os agricultores, que lidam basicamente com a producdo, e os varejistas.Os
atacadistas (também denominados distribuidores) diferem dos varejistas em varios aspectos. Em
primeiro lugar, atribuem menor importancia a promocdes, ao ambiente e a localizacdo porque
estdo lidando com clientes empresariais e ndo com consumidores finais. Em segundo, as
transacOes no atacado sdo geralmente maiores que aquelas realizadas no varejo, e em geral 0s
atacadistas cobrem uma area maior de comércio que 0s varejistas.

O atacado envolve as atividades das pessoas ou dos estabelecimentos que vendem a
varejistas e/ou outros compradores organizacionais para uso industrial, institucional e comercial,
mas ndo vendem muito para consumidores finais (CZINKOTA, 2001 p.348).

De acordo com Las Casas (1997), o atacadista € um tipo de intermediario que se
caracteriza por ndo vender ao consumidor final. Geralmente, compra diretamente dos fabricantes
e vende a um intermediario ou usuario industrial.

No que tange ao setor atacadista, a gestdo do relacionamento com o cliente tem um
significado especial pelo fato de ser imprescindivel a participacdo e o envolvimento dos demais
setores (ex: vendas), com o designio de criar e manter o relacionamento com o cliente.



6 Metodologia

Para atingir os objetivos deste estudo a pesquisa foi composta de duas etapas: exploratoria
e descritiva. A pesquisa exploratoria buscou identificar, através de dados secundarios, aspectos
inerentes ao relacionamento dos clientes com a empresa, bem como o0s instrumentos mais
adequados para proceder a avaliacdo do relacionamento. A pesquisa descritiva envolveu a
adaptacdo de um instrumento de coleta de dados desenvolvido por Wilson e Vlosky (1997) e a
aplicacdo do mesmo a clientes da Cerealista Girua Ltda.

Para a formagdo da amostra de respondentes, a pesquisa levou em consideracdo o
universo de clientes do comércio atacadista conforme as regides de atuacdo mais representativas.
O tipo de amostra foi ndo-probabilistica, ou seja, a selecdo dos clientes que fizeram parte da
amostra dependeu do julgamento dos entrevistadores, este tipo de amostra foi escolhido por ser
mais rapido de ser realizado do que a amostra probabilistica. Para este estudo, a amostragem foi
selecionada por quotas, que segundo Malhotra (2001), € uma técnica nado-probabilistica que
consiste em uma amostra, por julgamento em dois estagios. O primeiro estagio consiste em
desenvolver categorias ou quotas de controle de elementos da populacdo. No segundo estagio
selecionam-se elementos da amostra com base na conveniéncia ou no julgamento. Neste caso as
quotas obedeceram a proporcdo de clientes nas diferentes regides do Estado em que o atacado
atua, para tanto os questionarios foram distribuidos de maneira proporcional, ou seja, de acordo
com o numero de clientes ativos em cada regido.

6.1 A Coleta de dados

Apos definida a amostra, enviou-se 0 questionario atraves dos vendedores da empresa,
para resposta e devolucdo ao remetente, igualmente via vendedores. Enviados os primeiros
questionarios, foi definido um espaco de tempo de dez a quinze dias para o retorno dos mesmos.a
partir dai procedeu-se na recepcdo dos que retornavam respondidos. Cabe reforcar que
participaram desta pesquisa somente clientes ativos da Cerealista Girua Ltda onde os mesmos
foram visitados pelos vendedores os quais explicavam o funcionamento do questionario e
esclareciam eventuais ddvidas em caso de alguma dificuldade.

Wilson e Vlosky (1997), desenvolveram uma escala explicativa para medir o marketing
de relacionamento, aplicada na industria de madeiras e derivados no Estados Unidos da América.
A escala €, portanto, oriunda da lingua inglesa, sendo a traducéo para o portugués, executada por
Viana (1999) a escala original foi adaptada para a realidade da pesquisa na etapa exploratoria.A
partir de seis grandes variaveis, tais como, dependéncia, nivel de comparacdo de alternativas,
investimentos no relacionamento, troca de informacdes, confianca e comprometimento, tém-se 30
itens distribuidos dentro dessas seis dimensdes de andlise do relacionamento, as quais
desempenham papel importante na diferenciacdo entre relacionamentos tradicionais e
relacionamentos de parceria, contemplando, portanto, varidveis importantes na mensuracdo do
marketing de relacionamento no canal de marketing.

Este modelo de escala, por meio de avaliagfes quantitativas, estabelece o grau de
relacionamento estabelecido entre comprador e fornecedor. Baseados em detalhada revisdo
bibliogréfica sobre os atributos do marketing de relacionamento identificaram um conjunto de
variaveis latentes que teriam a capacidade de quantificar a diferenciacéo entre os relacionamentos
por parceria e os tradicionais, estes Ultimos entendidos como trocas discretas, transacionais. Cabe
ressaltar que foi utilizada dentro deste instrumento a escala de Likert. Essa escala permitiu que os
entrevistados demonstrassem suas opinides com relacdo ao relacionamento variando de 1=
discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.



O questionario era composto de 30 questdes (atributos) dentre as seis dimensdes do
marketing de relacionamento de acordo com Wilson e Vlosky (1997), e ainda 7 questfes
destinadas a caracterizacdo do cliente, como municipio, porte da empresa, tempo de
relacionamento, frequéncia de compra, regido, ramo da empresa e ainda uma nota de zero a dez
para o relacionamento com este fornecedor.Essas questdes tinham como objetivo tracar o perfil
dos respondentes.

No total foram distribuidos 420 questionarios para 12 representantes da equipe de vendas
onde 0s mesmos responsabilizaram-se em distribuir aos clientes e depois de respondidos
retornarem para a empresa. Cabe ressaltar que dos 420 questionarios entregues retornaram 335
validos, num prazo de 20 dias, os quais serviram para a tabulacdo dos dados.

Vale ressaltar que foram alteradas algumas varidveis da escala original de Wilson &
Vlosky (1997), e que serdo comentadas somente as variaveis que foram alteradas, suprimidas ou
incluidas.

A) Dependéncia desse fornecedor

A variavel V3 (“Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros gerados por

este fornecedor”) teve sua redagdo alterada para: seria dificil para a nossa empresa gerar

vendas e lucros sem este fornecedor. A mudanca se deu pelo fato de deixar esta variavel
mais ao nivel de conhecimento dos clientes.
B) Investimento no Relacionamento

A variavel V10 (“Seria um transtorno para as operacdes de nossa empresa encerrar 0

relacionamento comercial com este fornecedor”) teve sua redacdo levemente modificada

para “Seria prejudicial para a nossa empresa encerrar o relacionamento comercial com
este fornecedor”. A mudanga é sutil, mas de melhor entendimento para os clientes.

A variavel V11(*O investimento que nds temos feito para implementar uma parceria com

este fornecedor é significativo™) esta variavel foi suprimida por ser considerada de dificil

entendimento e também por ndo se adequar ao tipo de clientes da empresa em estudo.
C) Troca de InformagGes

Foi adicionada a variavel “Existe um fluxo continuo de informacdes entre nossa empresa

e este fornecedor”.O objetivo foi aumentar o nimero de varidveis mensuraveis que, neste

construto, eram apenas duas. Este nimero reduzido de variaveis dificultaria a avaliagdo de

fatores de confiabilidade.

6.2 Analise e Interpretagdo dos Dados

Apos o retorno dos questionarios enviados, no prazo pré-estabelecido de 20 dias
procedeu-se a selegdo, tabulacdo e anélise dos dados, utilizando-se o software estatistico SPSS
(Statistical Package for Social Scienses).

Os dados foram agrupados e tratados de forma quantitativa, considerando os resultados
em relagcdo ao universo pesquisado, 0 que permitiu constatar evidéncias e tendéncias através de
procedimentos estatisticos. A Distribuicdo de Freqiiéncia foi utilizada para elaborar a analise da
presente pesquisa por ser uma forma conveniente de analisar diferentes valores de uma variavel.

Com a anélise de Regressdo Linear buscou-se comparar a importancia relativa dos varios
atributos e de seus respectivos niveis dentro das seis dimens@es propostas na pesquisa atraves dos
coeficientes beta. Fez-se ainda, a andlise de fidedignidade que mede se os resultados s&o
consistentes. Segundo Malhotra (2001 p. 265), o teste de Alpha de Cronbach, é a média de todos
os coeficientes meio-a-meio que resultam das diferentes maneiras de dividir ao meio os itens da
escala. Este coeficiente, segundo ele, varia de 0 a 1, e um valor de 0,6 ou menos geralmente
indica confiabilidade insatisfatdria da consisténcia, ou seja, para o instrumento ser satisfatorio é



preciso que o indice indique o > 0,60. Ou seja, quando o valor de Alpha for superior a 0,65 a
escala utilizada é considerada confiavel. No caso da presente pesquisa, o coeficiente Alfa
alcancado foi de 0,8954, estabelecendo, portanto, que a escala utilizada tem condi¢des de avaliar
0s objetivos propostos para esta pesquisa.

7 Analise e Interpretacdo dos Resultados
A andlise dos esté estruturada da seguinte forma:

e Primeiramente foi realizada uma analise de dados coletados na pesquisa exploratéria,
através das entrevistas me profundidade realizadas com clientes e vendedores da empresa
com o intuito de gerar maiores informagfes que serviriam de subsidios para uma anélise
mais detalhada na pesquisa descritiva feita posteriormente.

e Na sequiéncia serdo mostrados alguns resultados mais significativos da pesquisa
descritiva, com relacdo ao questionario da escala de Wilson e Vlosky (1997) o qual
permitiu avaliar o relacionamento dos clientes com a empresa.

Utilizou-se, portanto, na fase exploratoria entrevistas em profundidade, as quais foram
compostas de dois roteiros onde um era direcionado aos clientes e o outro aos vendedores da
empresa.

Nesta fase foram entrevistadas 20 pessoas, (10 vendedores da empresa e 10 clientes). Os
resultados obtidos com estas entrevistas serviram de subsidios para uma analise mais detalhada a
respeito do relacionamento com os clientes.

Os resultados destas entrevistas apontaram alguns pontos positivos e negativos do
relacionamento dos clientes com a empresa em estudo, os quais valem ser ressaltados. Como
pontos positivos destacaram-se a confiangca e 0 comprometimento como atributos essenciais para
um bom relacionamento com este fornecedor. Evidenciou-se ainda a troca de informacdes, a
amizade e parceria com o vendedor e ainda a entrega rapida das mercadorias. Itens esses
considerados pelos clientes muito importantes para que uma empresa tenha sucesso no mercado
que esta inserida. . Outro aspecto interessante levantado pelos entrevistados foi o fato deste
fornecedor vender quantias pequenas o que facilita muito para 0s micro e pequenos empresarios
adquirirem as mercadorias necessarias sem correr o risco de gerar altos estoques e desperdicio de
dinheiro.

No que diz respeito aos pontos negativos encontrados pelos entrevistados, um dos mais
citados foi a questdo dos precos um pouco altos e também a questdo dos descontos para 0s
clientes que pagam a vista, ndo surgindo nenhum outro ponto negativo no decorrer das
entrevistas. A maioria dos clientes descrevia somente 0s pontos positivos e justificavam
afirmando que o relacionamento com o fornecedor era bom e que quanto a pontos fracos ndo
teriam nada mais a articular.

Os resultados da pesquisa descritiva trazem a divisdo dos questionarios conforme a
caracterizacdo da amostra, além do numero de questionarios seguindo as seis dimensdes do
marketing de relacionamento conforme escala definida por Wilson e Vlosky (1997).

Os dados obtidos para a caracterizagdo da amostra levaram em conta as variaveis: porte da
empresa, municipio, regido, ramo da empresa, tempo de relacionamento, frequéncia de compra e
ainda a atribuicdo de uma nota de 0 a 10 para o nivel de relacionamento existente entre a empresa
do cliente com este fornecedor. A amostra analisada foi composta por um total de 335
questionarios validos. Na pesquisa descritiva serdo salientados alguns dados que podem ser
considerados de maior significAncia para os resultados deste estudo.



7.1 Média das Dimensodes da Escala

As médias totais de cada dimensdo sdo apresentadas na Tabela 1. Verifica-se que as
médias revelam uma tendéncia muito grande ao comprometimento e a confianga, os dois
principais itens do marketing de relacionamento.

A dimensdo dependéncia apresentou uma média de 3,21. A dimensdo fornecedores
alternativos obteve uma média de 2,89 e a dimensdo investimentos uma média de 3,10.
Analisando as dimens@es percebe-se que o comprometimento possui a média mais alta (4,11), a
confianca apresentou uma média de 3,74, enquanto que a média da dimensdo troca de
informac0es é de 2,95. Isso evidencia que os clientes que fizeram parte da amostra consideram
como essenciais para um bom relacionamento com este fornecedor os atributos
comprometimento e confianga, 0s quais obtiveram maior indice de concordancia com relacao as
varidveis analisadas contribuindo para o aumento das médias.

Tabela 01- Médias totais das dimensdes da escala

Dimensdes Média
Dependentes da Cerealista Girua Ltda 3,21
Comparagdo com Fornecedores Alternativos 2,89
Investimentos no Relacionamento 3,10
Troca de informag6es 2,95
Confianga 3,74
Comprometimento 4,11

E possivel observar uma percepcdo muito marcante relacionada ao grau de
comprometimento existente entre os dois lados - cliente e fornecedor. Essa dimensdo é muito
salientada como a chave para a construgéo e a sustentacdo de um relacionamento de sucesso por
Morgan e Hunt (1994) e também por Mohr & Spekman (1994 apud Daronco, 2001).

Em contrapartida, o Gltimo item colocado, ou seja, com a menor média, analisando o0s seis
construtos € o item comparacdo com fornecedores alternativos o qual obteve uma média de 2,89,
demonstrando com isso que os clientes ndo consideram muito importante o fato de comparar a
Cerealista Girua Ltda com outros atacadistas.

7.2 Avaliacdo Geral do Relacionamento

A pesquisa revela que a grande maioria dos clientes esta satisfeita com o relacionamento
existente com este fornecedor, haja vista que a maior freqiiéncia entre as pontuacdes ficou entre
as notas 8,0 e 9,0 o que evidencia um total de 52,8% dos respondentes (Tabela 2). Esse resultado
demonstra que a Cerealista Girua Ltda pode ser considerada uma empresa que busca manter seus
clientes e conhecer bem suas reais necessidades, atributos esses considerados essenciais para um
bom relacionamento.

Tabela 2— Notas atribuidas para o nivel de relacionamento

Notas Atribuidas Frequéncia %
3,0 1 0,3
4,0 1 0,3
5,0 6 1,8
5,5 2 0,6

6,0 19 5,7



6,5 2 06
7.0 51 15,2
75 14 4,2
8,0 105 31,3
8,5 10 3,0
9,0 72 215
9,5 13 3,9
10,0 39 11,6
TOTAL 335 100,0

8 Consideracdes finais

A proposta do presente estudo foi avaliar o relacionamento dos clientes com a empresa
atuante no ramo atacadista Cerealista Girua Ltda, sob diversos aspectos. Notou-se, portanto que a
percepc¢do que os clientes tém do relacionamento com este fornecedor é boa, tendo em vista que o
comprometimento e a confianca, atributos estes essenciais no marketing de relacionamento,
destacaram-se na opinido dos clientes colaborando de forma bastante significativa para o
aumento da satisfacdo. Limitou-se o universo a ser pesquisado em alguns clientes situados nas
diferentes regides em que a empresa atua. Destes, buscou-se somente aqueles que nos Gltimos 6
meses realizaram compras deste fornecedor através do representante, ou seja, somente clientes
ativos.

A empresa precisa ter em mente que o cliente moderno ndo quer mais saber apenas de
comprar, quer um relacionamento mais amigavel onde possa sentir-se & vontade para trocar
informacBes com seus fornecedores. Cabe a Cerealista Girua Ltda proporcionar esta experiéncia
com todos 0s seus recursos disponiveis para satisfazer o cliente e conseqiientemente manté-lo por
mais tempo e ainda fazer com que ele compre mais, tornando-o cada vez mais fiel a empresa.

A grande maioria dos clientes da Cerealista Girua Ltda entrevistados na fase exploratdria,
procuram este fornecedor em busca de bom atendimento, entregas rapidas e principalmente por
esta ser uma empresa confiavel e por fornecer pequenas quantidades de mercadorias, tendo em
vista que seus clientes sdo basicamente micros empresarios e pequenos empresarios 0 que
dificulta compras maiores devido a demanda ser pequena.

Com relagdo a avaliacdo geral do relacionamento empresa com seus clientes, a maior
freqUéncia das notas atribuidas ficou acima de 8,0, perfazendo 71,3% dos respondentes.

Na anélise descritiva relativa as dimensdes da escala utilizada e seus atributos, percebe-se
que 0s maiores graus de concordancia entre as dimensdes pesquisadas séo relativos a confianca e
ao comprometimento, os quais sao definidos como atributos principais na avaliagdo e escolha de
um fornecedor pelos clientes e vendedores de acordo com as entrevistas realizadas.

Avaliando-se os itens mais priorizados pelos clientes, nesta pesquisa, tem-se que: o
relacionamento com a Cerealista Girua Ltda ¢ melhor, o qual deve continuar e se fortificar ao
longo do tempo, que a mesma ndo omite informacgdes importantes e tém merecido a confianga
das empresas clientes. Percebe-se que os itens priorizados pelos clientes pesquisados fazem parte,
na grande maioria novamente das dimensdes confianga e comprometimento.

A Cerealista Girua Ltda também acredita que os relacionamentos sdo construidos com
base na confianca e no comprometimento uma vez que procura cumprir o que foi combinado e
prometido ao cliente, sempre fazendo o possivel para adequar-se as necessidades e expectativas
dos mesmos.



Vale ressaltar ainda, algumas implicacdes gerenciais que seriam de grande importancia
para aumentar ainda mais a satisfagdo dos clientes com este fornecedor, dentre as quais destacam-
se: treinamento para os vendedores; o que poderia refletir num melhor desempenho em vendas
bem como num melhor atendimento aos clientes.Investimentos em propaganda; uma maior
divulgagédo do atacado nas diferentes regides de atuacdo; busca continua da valorizagdo de seus
clientes, premiando-os de alguma forma pelos relacionamentos duradouros; uma maior interagdo
com os clientes, envolvendo-os com a empresa em tempo real ndo somente com promocdes que
podem ser enviadas indiscriminadamente, como mensagens transmitidas pela televisdo ou
catalogos de mala-direta produzidos em massa.

As principais limitagdes do presente estudo dizem respeito ao fato da amostra ser néo-
probabilistica, ndo permitindo assim a generalizacdo dos resultados.
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