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RESUMO

Em um ambiente de acirrada competicdo industrial, a construcdo de relacionamentos
comerciais sustentaveis, estabelecidos entre os participantes de um canal, assume uma
maior importancia, tornando o desenvolvimento de parcerias estratégicas e a cooperagao
mutua fundamentais as empresas que almejam melhorar sua competitividade no mercado.
Assim, esse trabalho teve por objetivo examinar as relagdes existentes entre os servicos ao
cliente e Marketing de Relacionamento nas transagdes entre minimercados e seus principais
fornecedores em uma cidade gaucha de médio porte. A mensuracdo do Marketing de
Relacionamento foi feita através da escala proposta por Wilson e Vlosky (1997). O nivel de
servicos ao cliente foi verificado através de indicadores de servicos gerados com base em
metodologia adequada, tendo como foco os gestores de minimercados. Os resultados
obtidos demonstram que o relacionamento entre os minimercados e seus fornecedores é
fragil, exceto na dimensdo comprometimento. Através da utilizacdo de Regressdao Multipla
foi possivel identificar que os Servicos ao Cliente apresentam influéncia neste canal de
estudo.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento, Servicos ao Cliente, Canal de Marketing.
ABSTRACT

In a fierce industrial competition environment, makes the sustainable commercial
relationships, stablished among the channel participants, it assume greater importance,
making the development of strategic partnerships and mutual cooperation essential for the
companies that wish to improve their competitiveness in the market. Thus, this paper’s
objective was to examine the existing relationship between the service delivered to the
clients and the Relationship Marketing transactions between the minimarkets and their main
suppliers, in a medium-sized city in southern Brazil. The Relationship Marketing
measurement was evaluated through the scale proposed by Wilson and Vlosky (1997). The
customer service level was verified through service indicators generated on proper
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methodology, focusing on mini-markets’ managers. The results showed that the relationship
between mini-markets’ owners and their suppliers is fragile, except on the commitment
dimension. Through Multiple Regression it was found that customer services influence in this
study channel.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Services, Marketing Channel.
1 INTRODUCAO

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

O marketing de relacionamento tem sido associado a tentativas de desenvolver
relacionamentos de longo prazo, podendo vir a oferecer um diferencial competitivo a
medida que contribui para a diferenciacdo do produto e cria barreiras a mudanca (DAY &
WENSLEY, 1983; DWYER et al., 1987). Neste sentido, Slongo (1996), ao referir-se ao
marketing de relacionamento, comenta que as incertezas vivenciadas pelas empresas em
funcdo de aspectos como avango tecnoldgico, automacao industrial, abertura de mercado e
maior nivel de exigéncia dos clientes, fizeram com que a busca por relacionamentos
consistentes e duradouros entre parceiros de um canal ganhasse importancia.

Paralelamente, os servicos ao cliente, na concepcdo de autores como La Londe e
Zinzer (1976), Bowersox e Daugherty et al. (2002) Abbade e Noro (2012), também trazem
oportunidades e beneficios para as empresas, pois além de constituirem uma estratégia
capaz de ampliar a oferta bdsica dos produtos e, consequentemente, o potencial de
diferenciagao frente a concorréncia, favorecem o desenvolvimento de uma relagao positiva
e duradoura com os clientes, a qual se traduz em repeticdo de compras, aumento da
satisfacdo e lealdade.

Nesse sentido, considerando a importancia da criacdo de diferenciais competitivos e
do desenvolvimento de relagdes sdlidas entre empresas e seus fornecedores, o presente
estudo tem como foco examinar o impacto dos servicos ao cliente no relacionamento
estabelecido entre minimercados - caracterizados como intermedidrios em um canal de
marketing - e seus fornecedores.

Numa perspectiva tedrica, estudos que avancem na compreensao das relagdes entre
canais e a criacdo de valor entre esses, segundo, Gummersson, (2002), Rocha e Luce (2006)
sdo latentes e merecem ser exploradas. Ainda, justifica-se o estudo numa perspectiva
pratica, pelo fato de que os minimercados sdo empresas pequenas, normalmente familiares
e que, em geral, utilizam baixo nivel de recursos tecnolégicos na gestao das areas comercial
e administrativa. Além de possuirem baixo poder de barganha, concorrem diretamente com
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grandes redes, as quais concentram participacdo de mercado e oferecem ao consumidor
elementos como variedade e preco baixo em maior escala.

Inicialmente, esse artigo apresenta uma revisdo bibliografica sobre o tema foco do
estudo. Apds, o método empregado para o alcance dos objetivos é descrito. Na sequéncia
tem-se a analise dos resultados, através da qual se identifica o grau de relacionamento entre
os minimercados e seus fornecedores, os servicos ao cliente valorizados nesse canal e a
influéncia dos servicos ao cliente no relacionamento estabelecido. Finalmente sdo
apresentadas as contribui¢cdes do estudo numa perspectiva académica e gerencial.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Servigos ao cliente

Para La Londe e Zinszer (1976), em economias caracterizadas por altas taxas de
inflacdo, juros elevados, recessao e outras adversidades que afetam o mundo dos negécios,
bem como em mercados com poucos problemas econdmicos e estruturais, 0s servigos ao
cliente constituem uma estratégia capaz de ampliar a oferta dos produtos, através de
servicos agregados. Em mercados em que a oferta de produtos estrangeiros oriundos de
paises com forte base e desenvolvimento tecnoldgico tornou-se intensa, acirrando a
concorréncia, esta estratégia tende a ser eficaz, principalmente porque ela estd embasada
em conceitos de relacionamentos com os clientes (SLONGO, 1996).

Os servicos ao cliente, segundo Heskett (1997), sdo capazes de desenvolver uma
cadeia de valor através da qual é possivel identificar necessidades dos clientes e promover
uma oferta que exceda suas expectativas, aumentando, assim, sua satisfacdo e lealdade.
Bowersox e Daugherty (1992) e Banomyong, R.; Supatn (2011) afirmam que o cliente é uma
ator diferente da empresa, ou seja, um parceiro comercial situado em alguma outra parte da
cadeia. O cliente que esta sendo atendido é o foco para o estabelecimento de indicadores
de desempenho e de estratégia. Para La Londe e Zinszer (1976) e Daugherty et al. (2002), as
exigéncias dos consumidores determinam e moldam as atividades do mercado. Fazem,
ainda, com que as opera¢des de logistica sejam cruciais para conquistar vantagem
competitiva e planejar relacionamentos empresariais sustentaveis, sendo necessdrias para
tracar estratégias de servicos capazes de suprir as expectativas dos clientes, entregando-lhes
um produto de valor agregado.

O servico ao cliente, definido como “um processo que acontece entre comprador,
vendedor e uma terceira parte” (LAMBERT & STERLING 1986), contempla a realidade das
organizacdes que se colocam na condi¢cdo de pioneiras em disponibilizar aos clientes um
valor agregado aos produtos através dos servicos oferecidos. Esse processo, que resulta em
valor adicionado, é compartilhado por ambas as partes e deve ser de curto prazo, em uma
transacdo simples, ou de longo prazo, em uma relacdo contratual. Slongo (1996) faz
referéncia as relagcdes de longo prazo como caracterizadas por situagGes nas quais os
clientes valorizam a manutencao de fornecedores, visto que a substituicao eventual implica
em custos e/ou reducdo da eficiéncia em suas operagdes. Concomitantemente a
importancia da manutencao de relacdes duradouras, os servigcos ao cliente vém assumindo
maior importancia para as empresas industriais, em funcdo de que sua representatividade é
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visivel, tanto na participacdo de mercado de um fornecedor industrial como na sua
lucratividade.

2.2 Marketing de Relacionamento

Embora o conceito de marketing de relacionamento tenha sido introduzido apenas
em 1983 por Leonard Berry, relacionamentos de troca existem desde a economia de
subsisténcia e envolvem, independentemente de se tratar de uma transacdo Unica ou nao,
beneficios e sacrificios por ambas partes participantes do negécio. Wilson (1995) afirma que
os relacionamentos existem desde que os humanos comecaram a trocar produtos e servicos,
e que estas trocas se desenvolviam de maneira natural ao longo do tempo, na medida em
que compradores e vendedores desenvolviam confianga e amizade apoiadas por produtos e
servigos de qualidade.

As trocas, durante muitos anos, foram consideradas pelos pesquisadores apenas
como eventos unicos e discretos e ndo como relacionamentos constantes ocorridos entre as
partes. Trocas discretas ou singulares sdo caracterizadas por ganhos imediatos, comunicacao
limitada e relacionamentos pessoais minimos (MACNEIL, 1980). Ao contrario, trocas
relacionais sdo longitudinais por natureza (PETERSON, 1995), ou seja, ocorrem em fung¢do da
continuidade das transa¢des e do histdrico da relacdo, da aproximacdo das partes e do
planejamento futuro previsto para os participantes do negdcio.

Trocas relacionais bem-sucedidas implicam ganhos mutuos, ou seja, ganhos
permanentes no longo prazo, os quais devem compensar os investimentos feitos no
relacionamento. Berry (1983), Shani e Chalasani (1992) e Gummesson (2002) visualizam o
Marketing de Relacionamento como um esforco integrado que objetiva identificar, construir
e manter uma rede de relacionamento, a fim de conseguir beneficios mituos num longo
periodo de tempo.

Autores como Morgan e Hunt (1994) e Morgan (2000) apontam como cerne do
relacionamento o comprometimento, e afirmam que o desenvolvimento do
comprometimento, da confianca e de uma efetiva cooperacdo no marketing de
relacionamento depende do entrelacamento de trés fatores principais: (a) relacdes que
proporcionem beneficios econémicos — as quais criam cooperacao eficaz e preservam a
relacdo; (b) recursos compartilhados entre as partes a fim de alcancar vantagem
competitiva; e (c) envolvimento social entre as partes, encorajando a coopera¢do no canal.

Para Stern et al. (2002), relacionamentos de longo prazo sdo embasados em
confianga e comprometimento, cuja esséncia do comprometimento é estabilidade e
sacrificio. Comprometer-se implica predisposicao a efetuar sacrificios de curto prazo, a fim
de alcancar beneficios considerdveis ao longo do relacionamento. Essa orientacdo parte do
pressuposto de que o relacionamento durara o suficiente para que as partes alcancem seus
objetivos e beneficios (ANDERSON e WEITZ, 1992). Se um relacionamento é eficaz,
automaticamente cria-se uma barreira significativa a mudanca de uma das partes, e o desejo
de permanecer no relacionamento é intensificado. Dwyer et al. (1987) apontam, ainda, que
a expectativa de um elevado custo de mudancga por uma das partes origina o interesse em
manter um relacionamento de qualidade. Neste sentido, Wilson (1995) destaca que o
comprometimento assume que o relacionamento trara valor futuro ou beneficios aos
parceiros ao longo do tempo.
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Para fins desse estudo, optou-se pela utilizagdo do modelo de Wilson e Vlosky (1997)
para mensuracdao do marketing de relacionamento, o qual é constituido por atributos
indicadores de Marketing de Relacionamento presentes em estudos de diversos autores,
como Morgan e Hunt (1994), Wilson (1995) e Morgan (2000).

2.2.1 0O Modelo de Wilson e Vlosky (1997)

A disseminagao da importancia dos relacionamentos, nos ultimos anos, fez com que
pesquisadores e estudiosos direcionassem esforcos no sentido de criar modelos que
permitissem mensurar o Marketing de Relacionamento na gestdo de canais de Marketing.
Neste sentido, Wilson e Vlosky (1997) realizaram uma pesquisa na industria de madeira e
seus derivados nos Estados Unidos, a fim de medir e analisar o relacionamento estabelecido
no canal de marketing, investigando a estrutura de parcerias em contraposi¢cao aos
relacionamentos tradicionais, descritos por Macneil (1978) como transagdes discretas.

A escala para mensura¢dao de Marketing de Relacionamento proposta por Wilson e
Vlosky (1997) é composta de um conjunto de seis varidveis latentes, as quais desempenham
papel determinante na diferenciacdo entre trocas convencionais e relacionamentos de
parceria. Estas varidveis latentes sdo: (1) dependéncia; (2) nivel de comparacdo de
alternativas; (3) investimentos especificos no relacionamento; (4) partilha de informacgdes;
(5) confianga e (6) comprometimento.

Os resultados da pesquisa de Wilson e Vlosky (1997) sdo coniventes com os aportes
tedricos de outros pesquisadores (MORGAN E HUNT, 1994; DWYER et al., 1987), os quais
colocam atividades de interacdo, dependéncia mutua, desenvolvimento de confianga e
comprometimento como fundamentais para o estabelecimento de parcerias num canal de
marketing. Deste modo, o constructo apresentado pelos autores, além de permitir a
interacdo de outros modelos de pesquisa, apresenta-se como instrumento de pesquisa
valido para mensurar o Marketing de Relacionamento entre firmas.

No Brasil, esta mesma escala foi aplicada inicialmente por Viana (1999) no setor
metal-mecanico gaucho, que realizou a traducdo da escala através do método de traducdo
reversa. A partir deste método, a escala original foi traduzida para o portugués e
posteriormente para o inglés novamente, a fim de verificar sua legitimidade. Esta escala
também foi utilizada por outros autores em distintos segmentos, revelando-se um
instrumento consistente para a verificacdo da intensidade do relacionamento. Entre os
autores citam-se: Daronco (2001), Missnich (2002), De Toni (2003), Klein (2003), Gomes
(2010), Morais (2010) entre outros.

2.3 Hipodteses de pesquisa

Ao referirem-se aos servicos ao cliente, Innis e La Londe (1994) e Berry e
Parasuraman (1991), sustentam que a oferta complementar de servigos é capaz de fornecer
beneficios de valor agregado e gerar ganhos significativos a cadeia. Para Stern et al. (2002),
o conceito de valor fornecido, beneficios e satisfacdo constante, oriunda da utilidade que um
parceiro fornece ao outro, esta atrelada a escassez de alternativas no que diz respeito a
fornecedores possiveis. Segundo o autor, quanto maior o beneficio ofertado e menor as
fontes alternativas, maior a dependéncia no canal de marketing. Gronroos (2000) salienta
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gue quanto mais valor o servico ofertado gera, maior o esforco e a disposicdao das pessoas
em empregar recursos para obté-lo. Ou seja, como a oferta complementar de servicos cria
valor adicionado, objetiva-se verificar se, no canal objeto de estudo, os servicos ao cliente
sdo capazes de influenciar as dimensdes de Marketing de Relacionamento. Dessa forma:

H1 - A oferta de servigos ao cliente influencia o sentimento de dependéncia dos varejistas de
pequeno porte em relacdo aos fornecedores.

H2 - Os servicos ao cliente, ofertados pelo fornecedor, influenciam o investimento feito no
relacionamento pelos varejistas.

Wilson (1995) e Abbade e Noro (2012) salientam que os relacionamentos tém
tornado-se estratégicos e que o processo de desenvolvimento do relacionamento é
acelerado a medida em que as firmas lutam para criar relacionamentos e alcancar suas
metas. Missnich (2002) cita que o nivel de comparag¢do do atual parceiro com os demais
disponiveis no mercado tende a ser positivo para aqueles que proverem maior valor
agregado as transacgdes, esforco com reflexos na qualidade dos servicos e, por consequéncia,
na confianga desenvolvida entre as partes.

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

Dwyer et al. (1987) coloca a comunicacdo e a troca de informagdes como
fundamentais para o desenvolvimento do relacionamento, principalmente quando em fase
de exploragdao, em que o envolvimento das partes no negdécio estd em processo de evolugao.
Zeithaml et al. (1985), ao discorrerem sobre a qualidade dos servicos, apontam a
comunicacdo como dimensdo importante da empatia, relacionada a capacidade de
compreensdo das reais necessidades do parceiro e a troca de informacdes.

H4 - Os servigos ao cliente exercem influéncia na troca de informacgdes ocorridas entre os
varejistas e seus fornecedores.

Relacionamentos de longo prazo permeados por altos niveis de confianc¢a levam ao
comprometimento (MORGAN & HUNT, 1994). O comprometimento descrito como o desejo
de continuidade da relacdo (DWYER et al., 1987; WILSON, 1995), é decorrente de um
processo que envolve cooperacdo mutua e confianca depositada nas acdes do parceiro.

Considerando que a oferta complementar de servicos num canal de marketing pode
proporcionar vantagem competitiva, assim como, relacionamentos de longo prazo, podem
oferecer vantagens na medida em que contribuem para diferenciacdo da oferta (DWYER et
al., 1987; DEMO & ROZZETT, 2013), torna-se oportuno investigar o impacto exercido pelos
servicos ao cliente na formacdo da confianca e do comprometimento no canal de marketing,
bem como, o impacto exercido no marketing de relacionamento considerando todas as
dimensdes que o compdem.

H5 - Os servigos ao cliente exercem influéncia no sentimento de confianga depositada nos
fornecedores.

H6 - Os servicos ao cliente ofertados influenciam no comprometimento dos varejistas com
seus fornecedores.

H7 - Os servicos ao Cliente exercem influéncia no Marketing de Relacionamento

3 METODOLOGIA

O presente estudo utilizou uma survey composta por duas etapas. A primeira teve
como propodsito ajustar a escala de marketing de relacionamento de Wilson e Vlosky (1997)
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e identificar os servicos ao cliente valorizados pelos gestores de minimercados. Para tanto a
pesquisa, exploratdria qualitativa, foi realizada através de entrevistas em profundidade com
gestores varejistas escolhidos por julgamento pelos pesquisadores, adotando-se como
critério de escolha a experiéncia dos mesmos no segmento. As entrevistas foram realizadas
individualmente utilizando-se um roteiro semiestruturado composto por cinco perguntas
abertas.

Ja a segunda etapa consistiu em um levantamento quantitativo descritivo, que teve
como propdsito avaliar o grau de relacionamento estabelecido no canal de marketing, a
importancia dos Servigos ao Cliente e a sua influencia no Marketing de Relacionamento.
Destaca-se que o grau de relacionamento foi mensurado através das varidveis que
sustentam as seis dimensdes propostas no modelo de Wilson e Vlosky (1997) (item 2.2.1 da
revisdo de literatura), enquanto que a influéncia dos servigos ao cliente no relacionamento
foi testada através das hipdteses descritas no item 2.3 da revisdo de literatura, sintetizadas
no Quadro 1.

Quadro 1: Hipdteses de Pesquisa
HIPOTESES DE PESQUISA

PRINCIPAIS AUTORES

H1 - A oferta de servicos ao cliente influencia o sentimento | Berry &  Parasuraman

de dependéncia dos varejistas de pequeno porte em relagao
aos fornecedores.

(1991); Innis & La Londe
(1994); Gronroos (2000);
Stern et al. (2002).

H2 - Os servicos ao cliente ofertados pelo fornecedor
influenciam o investimento feito no relacionamento pelos
varejistas.

Berry & Parasuraman
(1991); Innis & La Londe
(1994); Gronroos (2000);
Stern et al. (2002).

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

Wilson (1995); Missnich
(2002).

H4 - Os servicos ao cliente exercem influéncia na troca de
informagdes ocorridas entre os varejistas e seus
fornecedores.

Zeithaml et al. (1985);
Dwyer et al., (1987).

H5 - Os servigos ao cliente exercem influéncia no sentimento
de confianc¢a depositada nos fornecedores.

Dwyer et al., (1987);
Morgan & Hunt (1994);

Wilson (1995) Demo e
Rozzett (2013).
H6 - Os servicos ao cliente ofertados influenciam no | Dwyer et al., (1987);

comprometimento dos varejistas com seus fornecedores.

Morgan & Hunt (1994);
Wilson (1995).

H7 - Os servicos ao Cliente exercem influéncia no Marketing
de Relacionamento.

Dwyer et al., (1987);
Morgan & Hunt (1994);
Wilson (1995).

Fonte: elaborado pelo autor

RGO REVISTA GESTAO ORGANIZACIONAL | VOL 8 — N2 1 - JAN./ABR. — 2015

10



A INFLUENCIA DOS SERVICOS AO CLIENTE NO MARKETING DE RELACIONAMENTO: UM ESTUDO NO VAREJO DE
AUTOSSERVICO

A populagdo da pesquisa foi constituida por minimercados - lojas de autosservigo que
possuem entre 1 a 4 check-outs - juridicamente constituidos e ativos, estabelecidos em uma
cidade galcha de médio porte. Os dados da populacdo foram obtidos junto a trés empresas
locais - fornecedoras de produtos ao segmento, que apds triagem contemplaram uma
relacdo composta por 187 empresas.

Todos os 187 varejistas foram visitados pelo pesquisador. Entretanto, dos 187
minimercados relacionados, apenas 156 foram passiveis de investigacdo por enquadrarem-
se no perfil de autosservico. Destes, obteve-se retorno de 132 questionarios, cerca de
84,62% do total de minimercados ativos e com caracteristicas fundamentais ao estudo.
Percentual significativo, uma vez que Malhotra (2001) sugere como sendo 15% um bom
indice de retorno para pesquisas que ndo incluem incentivos diretos.

A coleta de dados ocorreu através da aplicagdo de um questionario constituido por
30 varidveis para mensuracao do Marketing de Relacionamento e 23 itens de servigos ao
cliente. O questionario foi respondido por escrito e sem a presenca do entrevistador. As
escalas adotadas na pesquisa sdo do tipo intervalar de cinco pontos, oscilando de discordo
totalmente a concordo totalmente, para mensura¢ao do marketing de relacionamento e, de
muito pequena a muito grande, para mensuracdao da énfase dada pelo fornecedor aos
servicos ao cliente.

Utilizou-se para andlise técnicas univariadas, as quais incluiram calculo de médias e
desvio-padrao, e técnicas multivariadas, como analise de regressdao multipla (HAIR et al.,
2005). A anadlise de regressdao multipla foi realizada através do procedimento “enter”, o qual
foi escolhido por melhor adequar-se ao objetivo do estudo, além de ser considerado o mais
apropriado dado o numero de observagdes existentes (HAIR et al., 2005).

3.1 Confiabilidade das dimensdes de marketing de relacionamento e servigos ao cliente
A avaliacdo da consisténcia interna das dimensdes que compdem o Modelo de
Marketing de Relacionamento e o conjunto de servicos ao cliente foi verificada através do

alpha de cronbach.

Tabela 1: Confiabilidade - Marketing de Relacionamento e Servigos ao Cliente

Marketing de Relacionamento Alpha Cronbach
Dependéncia do Fornecedor 0,533
Nivel de Comparagdo com Fornecedores Alternativos 0,603
Investimentos no Relacionamento 0,630
Troca de Informag6es 0,721
Confianca 0,737
Comprometimento 0,846
Servigos ao Cliente Alpha Cronbach
Conjunto de Servicos ao Cliente 0,923

4 RESULTADOS

Os resultados obtidos neste estudo sdo apresentados em trés etapas: na primeira, é
demonstrada a caracterizacdo da amostra. Na segunda é apresentado, através de anadlises
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descritivas univariadas, o nivel de relacionamento existente entre os minimercados e seus
fornecedores e a énfase dada pelos fornecedores aos servicos ao cliente, sob a ética dos
varejistas. A terceira aborda a percepcdo dos varejistas no que se refere aos servicos
agregados. A quarta e Ultima etapa trata da verificacdo das hipdteses de pesquisa (quadro
1).

4.1 Descrigao da amostra

Dos 132 questiondrios que retornaram, 129 foram validados para fins de
investigacdo. Os minimercados localizam-se, em sua maioria, em bairros da cidade e, por
serem empresas de pequeno porte, trabalham com um mix de produtos reduzido, ajustado
as principais demandas dos clientes. Os dados levantados indicam ainda que 72,87% das
respostas estdo embasadas em relacionamentos solidificados, existentes ha trés anos ou
mais, podendo ser considerados duradouros. Este resultado proporciona maior respaldo aos
estudos de marketing de relacionamento neste canal de estudo.

Dentre os minimercados investigados, observa-se que maioria é composta por
apenas 1 e 2 check-outs, com 50,39% e 31,01%, respectivamente. 60% dos mercados
pesquisados possuem um faturamento anual bruto de RS 60.000,00 e apenas 11% possuem
um faturamento acima de RS 500.000,00. Dentre os fornecedores apontados como
estratégicos figuram os de produtos de higiene e limpeza, bebidas, carnes e graos.

4.2 Grau de relacionamento

De acordo com a proposta de Wilson e Vlosky (1997), seis dimensdes
desempenham papel determinante na diferenciacdo entre relacionamentos tradicionais e
trocas relacionais. S3o elas: dependéncia do fornecedor, nivel de comparagao com
fornecedores alternativos, investimentos no relacionamento, troca de informacdes,
confianca e comprometimento. Assim, a percepcao dos varejistas frente a cada uma das
referidas dimensdes foi mensurada e, através da média geral e do desvio padrdo obtido,
pode-se verificar o grau de relacionamento estabelecido no canal investigado, ou seja,
minimercados e seus principais fornecedores (ver Tabela 2). Destaca-se que o resultado
exposto é reflexo de todas as varidveis que compdem cada dimensdo, consideradas
simultaneamente.

Tabela 2: Grau de Relacionamento

Dimensoes do Marketing de Relacionamento Média Geral** EZZ\:;
A) Dependéncia do Fornecedor 2,96 0,763
B) Nivel de Comparacéo com fornecedores alternativos 2,92 0,539
C) Investimentos no Relacionaemnto 3,08 0,837
D) Troca de Informacoes 2,63 1,200
E) Confianca 3,08 0,786
F) Comprometimento 4,03 0,757

Considerando a dimensdo dependéncia do fornecedor, os principais resultados
encontrados demonstram que os varejistas consideraram o fornecedor selecionado
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estratégico para o futuro dos negdcios. Porém, também foi possivel identificar que o
fornecedor mais importante indicado pelos respondentes pode ser facilmente substituido,
sem grandes prejuizos aos pequenos varejos. Esse resultado incida certa fragilidade quanto
a dependéncia mutua entre as partes, sinalizando que a relacdo de parceria, a qual envolve
cooperacdo entre os participantes, apresenta-se vulneravel.

Em relacdo a dimensdo nivel de comparacdo com fornecedores alternativos, os
resultados apontaram o fornecedor escolhido pelos varejistas como de melhor qualidade
guando comparado aos demais fornecedores alternativos. Entretanto, ndo é visto como
sendo uma dimensdo de maior importancia, para os pequenos varejos, considerando que
62,79% dos varejistas acreditam que o relacionamento estabelecido com seus fornecedores
atende suas expectativas, mas sem ter um maior impacto na sua satisfacdo. Na dimensao
investimentos no relacionamento, os resultados indicaram que um rompimento na relagao
com os principais fornecedores traria transtornos para os minimercados. Identificou-se ainda
que os gestores de minimercados realizam investimentos razoaveis no relacionamento, ou
seja, buscam preservar o relacionamento cooperando com seus fornecedores e resistem a
atraentes alternativas de curto prazo ofertadas por fornecedores alternativos em virtude de
beneficios advindos de longo prazo com os parceiros existentes. Porém, nessa dimensao,
verificou-se também que o custo total de mudancga dos varejistas para outro fornecedor nao
seria tdo significativo, caso esta fosse a opcao.

Quanto a troca de informacgdes, identificou-se que os varejistas ndo trocam muitas
informagdes com seus fornecedores. Este resultado relaciona-se ao fato de que os
relacionamentos investigados neste estudo sdo, em sua maioria, existentes ha trés anos ou
mais, podendo ser considerados sélidos. Dwyer et al. (1987) comentam que a comunicagao e
a troca de informacgdes estratégicas ocorrem em maior escala na fase de exploracdo do
relacionamento e que, com o decorrer do tempo e com o envolvimento das partes no
negdcio, a necessidade de uma constante troca de informacgdes ja ndo é tdo necessaria.

Em relacdo a confianca, a média geral de 3,08, para uma escala de cinco pontos,
sinaliza que os varejistas ndo depositam um alto grau de confianca em seus fornecedores,
quando comparada a dimensao comprometimento. , o comprometimento apresentou
média de 4,03, sendo a mais alta de todo o constructo. Stern et al. (2002) colocam a
estabilidade e o sacrificio como esséncias do comprometimento, o qual é embasado nos
beneficios futuros advindos da parceria formada. Os resultados, portanto, demonstram que
os varejistas se sentem altamente comprometidos com seus fornecedores, muito embora
ndo expressem, nesses fornecedores, muita confianca.

4.3 Servigos ao cliente
A partir dos itens de servicos gerados através da pesquisa qualitativa, foi possivel
determinar a importancia atribuida pelos varejistas amostrados no que tange aos servicos

disponibilizados pelos fornecedores. Na Tabela 3 tem-se a sintese dos resultados.

Tabela 3: Classificagdao dos Itens de Servigos ao Cliente Gerados na Pesquisa Qualitativa

Itens de Servigos ao Cliente Média* Desvio
Alpha de Cronbach = 0, 923 * Padrao
1 Cumprimento do prazo de entrega do pedido. 4,14 1,058
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2
2 Fr.equenua de contatos dos vendedores do fornecedor com os 3.86 1115
3 clientes.
1
9 Disponibilidade de estoques. 3,82 1,190
2 Confjlgoes para agilizar o processamento e a expedicdo de 3,74 1137
0 pedidos.
1
3 Amplitude da linha de produtos oferecidos. 3,59 1,200
1 Manutencdo de estoques capazes de atender aos pedidos dos
. 3,45 1,320
1 clientes por completo.
2 Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia. 3,40 1,365
1 Agllldade na tomada de providéncias em casos de reclamag¢ao do 335 1,246
3 cliente.
1 ~ .
5 Agilidade no retorno das solicitagdes do cliente. 3,33 1,234
3 Fornecimento de informacgdes sobre o andamento do pedido. 3,18 1,318
8 Inovagz.ao de pro.dutos, com vistas a melhorar o desempenho 317 1341
operacional do cliente.
6 Assisténcia prestada ao cliente na composicao do pedido. 3,13 1,321
2 Conc#goes em viabilizar mudangas de datas de entrega 311 1303
1 previamente acordadas.
1 Disponibilidade de alternativas de descontos de prego por
. . 3,03 1,395
4 quantidade, ou por pagamentos antecipados.
9 Desenvolvimento de produtos especificos para atender
. . . 3,02 1,367
necessidades de determinados clientes.
1
7 Opg¢oes de embalagens diferenciadas para os produtos oferecidos. 3,02 1,360
1 Trelna?mento de vendedores e representantes para o atendimento 3,01 1474
0 dos clientes.
2 Df—:‘senvolwmento de parcerias (acordos de cooperacdo) com os 3,01 1325
2 clientes.
1
6 Agilidade na troca de produtos. 2,97 1,432
4 Disponibilidade de um promotor para organizacdo e manutencao 261 1,520
dos produtos.
1 Treinamento og apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do 261 1312
produto fornecido.
5 Fornecimento de manuais técnicos e informativos sobre 239 1263

manutencdo de produtos.

7 Promocgdao de encontros, ou semindrios a fim de instruir ou
melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do 2,27 1,334
produto oferecido.
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Os resultados apresentados na Tabela 3 demonstram que no canal de marketing
investigado cinco servicos recebem atencao especial por parte dos fornecedores. Sendo eles:
cumprimento dos prazos de entrega, frequéncia de contato dos vendedores, disponibilidade
de estoques, condicdes para agilizar o processamento e a expedicdo de pedidos e amplitude
da linha de produtos oferecidos, os quais obtiveram as maiores médias. A grande maioria
dos servicos oscilou entre as médias 2,61 e 3,45, e apenas os itens fornecimento de manuais
e informativos sobre manutencdo de produtos e promocdo de encontros ou seminarios, a
fim de instruir ou melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do produto
oferecido, obtiveram médias abaixo de 2,5, demonstrando a pouca énfase dada pelos
fornecedores nestes servicos.

4.4 Influéncia dos servigos ao cliente no marketing de relacionamento

Para avaliar a influéncia do conjunto de servicos ao cliente no marketing de
relacionamento realizou-se uma analise de regressdao multipla. Entretanto, como uma das
preocupacdes dos pesquisadores é a existéncia de multicolinearidade entre as variadveis,
examinou-se inicialmente fator de variancia (VIF) e a tolerancia (quantia de variabilidade da
variavel independente selecionada ndo explicada pelas outras varidveis independentes).
Segundo Hair et al. (2005) a multicolinearidade ocorre quando qualquer varidvel
independendente é altamente correlacionada com um conjunto de outras varidveis
independentes, podendo influenciar as estimativas dos coeficientes de regressdo. Neste
estudo, o fator de variancia e a tolerancia atendem as recomendac¢ées de Hair et al. (2005),
ou seja, o menor valor encontrado para a tolerancia foi de 0,392 e o maior valor encontrado
para VIF foi de 3,643.

Para avaliar a influéncia dos servicos ao cliente no marketing de relacionamento,
inicialmente foi verificada a relacdo existente entre cada dimensdo de marketing de
relacionamento com cada variavel de servigos ao cliente. Para tanto, realizou-se a analise de
regressao multipla, a qual envolveu os seguintes aspectos: (1) variaveis dependentes:
composta pelas dimensdes de marketing de relacionamento e (2) varidveis independentes:
conjunto de servicos ao cliente, composto por 23 (vinte e trés) itens.

Tabela 4: Servicos ao Cliente presentes nas Dimensdes de Marketing de Relacionamento
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o
. . o 8 =] 5
Marketing de Relacionamento b Q. < IS
S| 8| & E| &
8 s k3] c 2 R=]
2 £ S £ © c 3
@ <) I c e o o)
= O = 3 = [
c = [+ — Q.
: : g © 3 S = £ o
Itens de Servigos ao Cliente 53 = > o S S 4
[a} z = [ o o =
Treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do produto
fornecido - 0,404*| 0,055*| 0,462*| 0,527*| 0,353* | 0,554*
Atendimento a pedidos extras ou de urgéncia - 0,214*]0,138*| 0,443*| 0,541*| 0,278*| 0,469*
Fornecimento de informagdes sobre o andamento do pedido - 0,107*] 0,291* - - - -
Disponibilidade de um promotor para organizacdo e manutencdo ) ) )
dos produtos - 10,037 - -
Fornecimento de manuais técnicos e informativos sobre manutencao de -

0,481 - - "
produtos - - |0,146 -
Assisténcia prestada ao cliente nacomposi¢do do pedido 0,085*]0,176* - - - - -
Promogao de encont-ros, ou seminérios a fim de instruir ou .melhorar ) 0,036* | 0,117*| 0,090* 0.042| 0,005+
conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do produto oferecido - , )
Inovacdo de produtos, com vistas a melhorar o desempenho operacional 0.315* ) )

do cliente 0,148*( 0,253*| 0,201* | 0,228*
Desenvolvimento de produtos especificos para atender necessidades de

. . - - 0,065*
determinados clientes - - - -
Treinamento de vendedores e representantes para o atendimento dosf 0.287* )
clientes ' 0,294*( - - 10,006
Manutencgdo de estoques capazes de atender aos pedidos dos clientes por
completo‘; ques cap P PO 0,048 | 0,188*| 0,110%| - loos0+| 0,010%
Cumprimento do prazo de entrega do pedido 0,283* - - 0,087 | 0,293 | 0,573 | 0,259*
Agilidade na tomada de providencias em casos de reclamacdo do cliente - 0,314*]0,422*| 0,173* - - 0,151*
Disponibilidade de alternativas de descontos de preco por quantidade, ou 0.024% ) )
por pagamentos antecipados ' - 0,597*] 0,025* -
Agilidade no retorno das solicitagfes do cliente - - - - - -
Agilidade na troca de produtos - 0,424* - - - - -
Opcdes de embalagens diferenciadas para os produtos oferecidos 0,320*| 0,244*| 0,382*| 0,453* - 0,201*] 0,496*
Amplitude da linha de produtos oferecidos 0,084*]0,021*] 0,173* - 0,112* - 0,036*
Disponibilidade de estoques 0,108* - - - - - -
Condigdes em agilizar o processamento e a expedicéo de pedidos 0,298* - 0,197* - 0,005*| 0,085* | 0,089*
CondicBes em viabilizar mudangas de datas de entrega previamente| ) )
acordadas - 0,171*] 0,005* -
Desenvolvimento de parcerias (acordos de cooperagéo) com os clientes - - - 0,462*| 0,037*| 0,637*| 0,310*
Frequéncia de contatos dos vendedores do fornecedor com os clientes - 0,148*] 0,144* - 0,200*| 0,145*| 0,138*

( *) Valores de B significativos a 0,05
(-) itens de servicos ndo significativos no modelo (p >0,05)

Os valores B (Beta) padronizados identificam a forga das relagdes causais do
modelo, indicando o quanto a varidvel dependente é modificada quando o valor da variavel
independente varia em uma unidade. Assim, as estatisticas geradas apresentam o
comportamento do modelo, considerando como varidvel dependente cada dimensao de
Marketing de Relacionamento.

Neste estudo, optou-se, ainda, por considerar o R’ e n3o o coeficiente de R
Ajustado para explicacdo do modelo. A escolha estd atrelada a dois fatores: (a) tamanho da
amostra e o numero de varidveis independentes do estudo; e (b) ao fato de que o R?
Ajustado considera a propor¢cdao de observacdes e o nimero de varidveis independentes
conforme equacao abaixo:

2

R?Ajustado=1-(1-R» [ n -1 n = tamanho da amostra
n-p-1 p = n° de variaveis independentes
RGO REV XIN.7ADRK. = ZUID
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Hair et al. (2005) comentam que o R? Ajustado, embora tenha a mesma
interpretacdo do R? torna-se menor quando had menos observacdes por varidvel
independente, podendo, neste caso, distorcer os resultados. Dessa forma, considerando o
tamanho da amostra e o nimero de varidveis independentes, optou-se pelo uso R?, ja que o
R? Ajustado é particularmente Util e considerado essencial para comparacdo de equacdes
gue apresentam diferentes tamanhos de amostra e diferentes ndmeros de varidveis
independentes em cada modelo.

Ainda, a partir das hipdéteses de pesquisa levantadas (quadro 1), a significancia das
relacGes causais entre servicos ao cliente e dimensdes do marketing de relacionamento
foram verificadas. Os resultados sdo apresentados na Tabela 5 e comentados na sequéncia.

Tabela 5: Relagao Causal

Relacéo Causal

H1 Servicos ao cliente —) Dependéncia R’=0,510
H2  Servicos ao cliente —p  Nivel de comparagéo R?=0,421
H3 Servicos ao cliente —)  |Nvestimentos no relacionamento R?=0,546
H4 Servigos ao cliente m————p> Troca de informagdes R? = 0,462
H5 Servigos ao cliente —)  Confianca R?=0,636
H6 Servigos ao cliente ) COMprometimento R?=0,517
H7 Servigos ao cliente —)  Marketing de relacionamento R?=0,498

A hipétese 1 afirmava que a oferta de servigos ao cliente influencia o sentimento de
dependéncia dos varejistas de pequeno porte em relagdo aos fornecedores. Pontualmente
nessa pesquisa verificou-se que o conjunto de servigos ao cliente explica 51% da variagdo da
dependéncia, sendo que os servicos fornecimento de manuais (B = 0,481), opcbes de
embalagens diferenciadas (B = 0,320), inovacdo de produtos (B =0,315), condicGes em
agilizar a expedicdo dos pedidos (B = 0,298) e cumprimento dos prazos de entrega (B =
0,283) exercem maior influéncia ou impacto na dependéncia dos minimercados em relacao
aos fornecedores. Conforme Stern et al. (2002), em canais de marketing, poder, conflito e
dependéncia permeiam as relacdes de troca entre os membros, argumentando que a
dependéncia surge da necessidade e da importancia que um parceiro representa para o
outro.

A hipdtese 2 contempla que os servicos ao cliente ofertados pelo fornecedor
influenciam o investimento feito no relacionamento pelos varejistas.Com base nos dados,
verifica-se que os servicos relacionados a agilidade na troca de produtos (B = 0,424),
treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do produto fornecido (B =
0,404), agilidade na tomada de providéncias em casos de reclamacdo (B = 0,314) e
treinamento de vendedores/representantes para atendimento dos clientes (B = 0,287)
constituem as principais dimensdes distintivas entre fornecedores utilizados e fornecedores
alternativos, ou seja, tais itens de servicos exercem maior influéncia nesta variavel
dependente. Esses resultados demonstram os riscos que os fornecedores atuais correm se
ndo oferecerem esses servicos, uma vez que, conforme resultados anteriormente
apresentados, os minimercados ndo visualizam muitas dificuldades em trocar de
fornecedores.
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A hipotese 3 infere que os servigos ao cliente influenciam na avaliagdo de
alternativas por parte dos varejistas. Através dos resultados observa-se que o conjunto de
servicos ao cliente explica 54,60% da varidncia da dimensdo investimentos no
relacionamento. Os servicos como agilidade na tomada de providéncias em caso de
reclamacdo dos clientes (B = 0,422), opcdes de embalagens diferenciadas para os produtos
oferecidos (B = 0,382) e fornecimento de informacgGes sobre o andamento do pedido (B =
0,291), assumem importancia na previsdo da varidavel dependente. Em contrapartida,
servicos como treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio do produto (B =
0,055), desenvolvimento de produtos especificos (B = 0,065) e manutencdo de estoques (B =
0,110) apresentam menor influéncia na decisdo dos varejistas em investirem mais no
relacionamento.

A hipdtese 4 destaca que os servigos ao cliente exercem influéncia na troca de
informacdes ocorridas entre os varejistas e seus fornecedores. Diante da mesma, o0s
resultados gerados apresentam R? de 0,462, permitindo verificar que 46,20% da variagao da
troca de informagdes pode ser explicada pelo conjunto de servicos ao cliente. Os valores de
B padronizados para os servigos treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio
do produto fornecido (B = 0,462), desenvolvimento de parcerias com os clientes (B = 0,462),
opcOes de embalagens diferenciadas (B = 0,453), atendimento de pedidos extras ou de
urgéncia (B = 0,443) e treinamento de vendedores e representantes para o atendimento dos
clientes (B = 0,294), apresentam maior impacto na variacdo da dimensdo de varidveis
referentes a troca de informacgdes, dentro do constructo Marketing de Relacionamento.

A hipdtese 5 afirma que os servigos ao cliente exercem influéncia no sentimento de
confianca depositada nos fornecedores. Nesse modelo, considerando o valor do R?, verifica-
se que os servicos que compdem a referéncia de andlise explicam cerca de 63,6% da
variagcdo da confianca nos fornecedores por parte dos minimercados pesquisados.
Especificamente, os valores de B indicam que disponibilidade de alternativas de desconto (B
= 0,597), atendimento a pedidos extras ou de urgéncia (B = 0,541), treinamento ou apoio ao
cliente para o bom uso e manuseio dos produtos (B = 527), cumprimento dos prazos de
entrega (B = 0,293) e inovagdo de produtos com vistas a melhorar o desempenho do cliente
(B = 0,253) impactam positivamente e de forma acentuada na confianca. Este resultado
demonstra que a confianca estd fortemente associada aos servicos ao cliente
disponibilizados no canal de marketing e, principalmente, nos servicos que permitem
melhorar a performance operacional e econ6mico-financeira do varejista frente a seus
clientes e concorrentes. Considerando a confianca como | determinante do
comprometimento, quanto maior o poder de explicacdo da confianca pelo conjunto de
servicos, maior a propensdo do comprometimento também ser explicado por varidveis de
servicos, visto que relacionamentos permeados por confianca sdo tdo valorizados a ponto de
as partes comprometerem-se com ele (MORGAN & HUNT, 1994).

A hipdtese 6 infere que os servicos ao cliente ofertados influenciam no
comprometimento dos varejistas com seus fornecedores. Os resultados encontrados
referentes a relacdo entre os servicos ao cliente e a dimensdo comprometimento
apresentaram R? de 0,517, demonstrando que 51,70% da variagdo no comprometimento
pode ser explicada pelo conjunto de servicos ao cliente considerados no modelo de analise.
Destaca-se o servico desenvolvimento de parcerias e acordos de cooperacgdo, por ser o que
exerce maior impacto no comprometimento (B = 0,637). Este resultado vai ao encontro das
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proposicoes de Morgan e Hunt (1994), Vlosky et al. (1998) e Stern et al. (2002), que
visualizam as parcerias e aliancas estratégicas como fundamentais para o desenvolvimento
do comprometimento e, por conseguinte, para o desenvolvimento do Marketing de
Relacionamento nos canais de marketing. Ainda, o servigco cumprimento do prazo de entrega
do pedido também chama atencdo por apresentar alto impacto no desenvolvimento do
comprometimento (B = 0,573), juntamente com o atendimento de pedidos extras ou de
urgéncia (B = 0,278). Salienta-se que esta relacdo pode estar associada ao fato de que os
pequenos varejistas trabalham com baixos estoques de produtos, tornando essencial o
cumprimento dos prazos de entrega das mercadorias e o atendimento a pedidos de
urgéncia, a fim de que possam repor os produtos dentro de prazos adequados.

Por fim, a hipdtese 7 contempla que os servicos ao cliente exercem influéncia no
marketing de relacionamento. Os resultados permitem afirmar que o conjunto de servigos
ao cliente explica cerca de 50% da variancia no marketing de relacionamento (R* = 0,498).
Dentre os servigos ao cliente estatisticamente significativos a p < 0,05, verificou-se que os
Servigos que exercem maior impacto sao: treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e
manuseio do produto fornecido (B = 0,554), opcdes de embalagens diferenciadas (B = 0,496),
atendimento a pedidos extras ou de urgéncia (B = 0,469), desenvolvimento de parcerias com
os clientes (B = 0,310) e cumprimento do prazo de entrega do pedido (B = 0,259). Tais
resultados permitiram verificar que os servicos ao cliente, quando disponibilizados por parte
dos fornecedores, sdo importantes ferramentas de diferenciacdo, capazes de ampliar
relagdes de longo prazo com os minimercados. Ainda, os indicadores obtidos ratificam as
proposicoes de Slongo (1996) que, ao referir-se as relagées de longo prazo, comenta serem
estas caracterizadas por situagcdes nas quais os clientes valorizam a manutencdo de
fornecedores, apontando os servigos ao cliente como uma oportunidade de diferenciacao da
oferta central de servicos, facilitando o desenvolvimento de relacionamentos.

5 CONCLUSOES

O estudo buscou examinar o impacto do conjunto de servicos ao cliente no
relacionamento estabelecido entre minimercados - caracterizados como intermedidrios em
um canal de marketing - e seus fornecedores. Para tanto, inicialmente foi investigado o nivel
de relacionamento existente entre os minimercados e seus fornecedores e a énfase dada
pelos fornecedores aos servicos ao cliente sob a ética dos varejistas. Apds, determinou-se a
percepcdo dos varejistas no que se refere aos servicos agregados. Por fim, fez-se a
verificacdo das hipoteses de pesquisa (quadro 1).

Diante dos resultados do estudo realizado no segmento de minimercados, pode-se
afirmar que dentre as seis dimensdes de marketing de relacionamento investigadas, tendo-
se por referéncia base o modelo de Wilson e Viosky (1997), a dimensdo do
compromentimento, com uma média aferida pelos respondentes de 4,03, se apresenta
como a de maior importancia para os varejistas de pequeno porte. O comprometimento,
diferentemente das demais dimensdes, apresentou-se relevante nos relacionamentos de
troca existentes, demonstrando que os gestores de minimercados percebem valor na
relacdo a ponto de comprometerem-se com ele.

As demais dimensdes do modelo apresentaram medias que oscilaram entre 2,63 e
3,08, sinalizando que investimentos a fim de preservar e fortalecer o relacionamento devem
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ser mantidos e/ou aprimorados pelos fornecedores. Embora o resultado encontrado na
dimensdo confianca (média 3,08) - seja divergente das proposi¢ces de Morgan e Hunt
(1994), que posicionam a confianga como principal varidvel mediadora do
comprometimento, observa-se desejo de permanéncia no relacionamento. Este fato pode
estar relacionado a moderada troca de informacgbes que acontece entre as partes e ao tipo
de servico que ocorre no canal. Também, destaca-se que a existéncia de muitos
fornecedores alternativos neste canal pode contribuir para uma menor dependéncia do
varejista em relacdo ao fornecedor, bem como aumentar a possibilidade de troca de
fornecedor sem prejuizos para o varejista, caso esta seja sua opcao.

No que tange aos servicos disponibilizados pelos fornecedores, o cumprimento do
prazo de entrega do pedido (4,14) surge como sendo o item de maior importancia por parte
dos varejistas. No outro extremo, a promocado de encontros ou seminarios a fim de usufruir
ou melhorar conhecimentos dos clientes quanto ao bom uso do produto oferecido (2,27) foi
considerado o servico de menor importancia para os varejistas. Tendo por referéncia o
conceito de que os fluxos de marketing sao os elementos realizados pelo canal de marketing
(COUGLAN, et. al., 2011), a énfase dada em termos de servico ao cliente por parte dos
minimercados estd no fluxo do pedido, o que se justifica pela importancia aferida ao
cumprimento do prazo de entrega dos pedidos por parte de seus fornecedores.

Ao se descrever as relagdes causais entre servicos ao cliente e as dimensdes do
marketing de relacionamento, os resultados encontrados no estudo ratificam a importancia
dos servigos ao cliente nos canais de marketing. A metodologia utilizada permite, ainda,
apontar o grau de explicacdao dos servigos ao cliente para cada uma das dimensdes de
marketing de relacionamento, ao mesmo em tempo que indica quais itens de servicos
identificados na etapa exploratéria tem maior influéncia em cada varidvel dependente
estudada.

Dentre as principais descobertas, numa perspectiva académica e gerencial, ressalta-
se a influéncia dos servicos ao cliente no sentimento de confiangca depositado nos
fornecedores pelos minimercados pesquisados, a qual explica 63,6% da variacdo de
confianca nos fornecedores. A construcao deste sentimento ocorre principalmente por meio
da disponibilidade de alternativa de desconto, atendimento de pedidos extras ou de
urgéncia e treinamento ou apoio ao cliente para o bom uso e manuseio dos produtos. Para
os fornecedores que atuam neste modelo de canal, esta informacdo permite o
desenvolvimento de a¢des que podem promover uma maior fidelizacdo de seus parceiros,
pois aumentam a confianca junto aos minimercados e, por consequéncia, ampliam sua
capacidade competitiva em relacdo a canais concorrentes.

Os resultados encontrados ratificam a importancia dos servicos ao cliente nos canais
de marketing e contribuem com o meio académico no sentido de aliar teorias desenvolvidas
por pesquisadores a respeito do marketing de relacionamento e servicos ao cliente a
aplicacdo pratica em um segmento altamente competitivo. Também se destaca como
contribuicdo a relacdo testada e validada no contexto do varejo alimentar de pequeno porte
(minimercados) entre os servigos ao cliente e o marketing de relacionamento, permitindo
ratificar a importancia dos servicos ao cliente como fonte de diferenciacdo nos
relacionamentos de micro e pequenas empresas e seus fornecedores.

Este estudo também verificou que a confiangca ndo se apresentou significativa nas
relacdes estabelecidas entre os minimercados e seus fornecedores. Entretanto, o
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comprometimento, diferentemente, apresentou-se relevante nos relacionamentos de troca
existentes. Essa constatacdo diverge das proposicdes de autores como Morgan e Hunt
(1994), que colocam a existéncia da confianga como varidvel mediadora do
comprometimento. Deste modo, abre-se um espaco para se investigar, em estudo futuros,
como relacionamentos permeados por pouca confianca apresentam alto indice de
comprometimento, bem como que varidveis operacionais e/ou ambientais podem impactar
nesta relacdo de mediacao.
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