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RESUMO

Os canais de marketing e distribuicdo podem sesiderados um dos elementos mais
importantes da estratégia de uma organizacdo. Airerat de interdependéncia e
relacionamento entre as organizacdes envolvidas prosessos de comercializagcdo e
transferéncia faz dos canais um recurso valiosi@l dle ser imitado, constituindo-se em
uma espécie de competéncia essencial e distiniva @s empresas que compreendem a
importancia das relag6es no canal. Além disso@peténcia na consecucao da estratégia de
canal de marketing pode ser um fator critico dessa a medida que contribui com objetivos
de vendas e de posicionamento de uma empresangasca. Fundamentando-se em modelos
tedricos encontrados na literatura sobre marketirganais de distribuicdo, o estudo aqui
desenvolvido tem por objetivo investigar as caréstieas do relacionamento entre
fabricantes e varejistas no canal de distribuigibebidas, pressupondo-se que a confianga e
a dependéncia podem levar a um comprometimentpatéss e a orientacdo de longo prazo.
Para tanto, realizou-se ursarveyem trezentos estabelecimentos de varejo de Ptetpede

sua Regidao Metropolitana, coletando-se dados stbpercepcdes dos varejistas em relagao
as duas maiores empresas fabricantes de refrigerartdervejas do pais. A analise dos dados
aponta que a aparente dependéncia do varejisteeenfosiecedor de bebidas relaciona-se
com 0 compromisso e com a orientacdo de longo prazeoelacionamento, enquanto a
associacdo entre confianca no fornecedor, compson@sorientacdo de longo prazo nao se
mostrou fortemente relacionada. Considerando-selilgacbes da pesquisa, pode-se
pressupor que caracteristicas especificas desee semo a elevada concentracdo de
mercado nas principais marcas, a orientacdo deegsocde compra do consumidor e seus
critérios de preferéncia por marca podem vir artais impacto do que a propria confianca na
determinacdo de relacionamentos entre 0s estabeletms pesquisados e as empresas

fornecedoras.

Palavras-chave: Canais de Marketing e DistribuiC@mfianca. Dependéncia. Compromisso.

Relacionamento.



ABSTRACT

Marketing channels and distribution can be considl@me of the most important elements of
the strategy of an organization. The nature ofrd@pendence and relationship between
organizations involved in the process of marketamgyl channels of transfer makes these
channels a valuable resource and difficult to beait@d, thus becoming sort ofcore and
distinctive competence for companies that undedsthe importance of relationships in the
channel. In addition, competence in delivering strategy of marketing channel can be a
critical success factor as it helps with sales gaald positioning of a company and its brand.
Relying on theoretical models in the literature marketing and distribution channels, the
study developed here aims to investigate the ctarsiics of the relationship between
manufacturers and retailers in the distributionneieh of beverages, assuming that trust and
dependence can lead to a commitment of the pameéshe long-term orientation. Therefore,
a survey of three hundred retalil outlets in Portegle and metropolitan area was carried out,
collecting data on the perceptions of retailersellation to the two largest manufacturers of
soft drinks and beers. The data analysis showstligatipparent dependence of retailers on
their suppliers is related to commitment and lomgrt relationship orientation, whereas the
association between trust in the supplier, commtrrend long-term orientation was not
strongly related. Given the limitations of the stui is possible tawonclude that the specific
characteristics of this sector, such as high mackeicentration by the major brands, the
orientation of the buying process for consumers thet preference criteria by brand could
have a greater impact on the determination ofioglahips between the retail outlets surveyed

and supplying companies than confidence.

Key-words: Marketing Channels and Distribution. §itru Dependence. Commitment.
Relationship.
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1 INTRODUCAO

Produtos de qualidade, precos competitivos e caragéio intensiva com o mercado
sdo elementos do composto de marketing que coatribma geracdo de vantagem
competitiva para uma companhia. No entanto, inUm&atores ambientais tém dificultado a
sustentabilidade da estratégia de um negocio, lawmdo barreiras e colocando a prova

conceitos ja consagrados na literatura.

Em vista disso, a configuragcéo de relacionamentosanais de marketing pode estar
ganhando destaque como fator-chave na geracdongéidies e vantagens competitivas de
longo prazo, pois € algo mais dificil de ser copiagor outros competidores
(ROSENBLOOM, 2002), constituindo-se em uma espélge competéncia essencial e
distintiva para as empresas que compreendem a témga@ das relagbes no canal. Além
disso, a competéncia na consecucdo da estratégiandé de marketing pode ser um fator
critico de sucesso a medida que contribui com iwbgtde vendas e de posicionamento de
uma empresa e sua marca, podendo ter maior impaatompetitividade do que os proprios
elementos de produto, preco e comunicagdo. Assimcamais de marketing devem ser
considerados como um dos aspectos mais importalstegestdo mercadoldgica de uma
empresa, uma vez que é atraves deles e das orgfaaszgue ali se relacionam que produtos e

servigos tornam-se disponiveis ao consumidor, pobaando utilidade de tempo e de lugar.

Os canais de marketing sdo formados por organigagbe combinam esfor¢os de
venda, transferéncia e geracao de valor atravésal@onamentos (COUGHLAN et al. 2002)
determinados, dentre outros fatores, pela confignpala propria interdependéncia entre as
partes. Dessa forma, o campo de estudo sobre amamsrketing tem recebido significativa
atencdo por parte de pesquisadores, uma vez queseefa uma area fértil para uma
compreensao mais aprofundada sobre a formacacesemblvimento de relacionamentos e
beneficios de longo prazo que possam contribuira par sustentacdo de vantagens

competitivas.

Fundamentando-se em modelos tedricos encontradbtersdura sobre marketing e
canais de distribuicdo, o0 estudo aqui desenvolvidm por objetivo investigar o

relacionamento entre fabricantes e varejistas malade distribuicdo de bebidas. Assim, o
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modelo de pesquisa proposto pressupde que a cpafiara dependéncia influenciam no

comprometimento e na orientacdo de longo prazgodees no relacionamento. Através de
umasurveyrealizada em cerca de trezentos estabelecimentg@egleno varejo, os dados

analisados apontam que a orientacéo de longo prazzomprometimento no relacionamento
esta mais associada com a dependéncia do varestarincipais fornecedores de bebidas do
que a prépria confianga. Dadas as limitagbes daguses pode-se considerar que

caracteristicas especificas desse setor, como vadeleconcentracdo de mercado pelas
principais marcas, a orientacdo do processo de reodg consumidor e a preferéncia pela
marca podem vir a ter mais impacto do que a propoafianca na determinagcdo de

relacionamentos entre os estabelecimentos de vassandustrias fornecedoras.

A dissertacdo estd assim estruturada: primeiransideapresentados os elementos
introdutérios, abordando-se na delimitagdo do teradormulacdo do problema os elementos
gue enfatizam a importancia dos relacionamentoscaogis de marketing e o escopo da
pesquisa. No item campo de estudo sdo apresentedawincipais caracteristicas dos
relacionamentos no canal de distribuicdo de bepidgai entendido pela relacdo entre
fabricantes e varejistas. No referencial tedric@ $8abalhados diversos conceitos e
caracteristicas genéricas dos canais de marketimgyindo-se em sua subsec¢éo seguinte para
a discussdo de modelos teoricos sobre relacionamerds canais, onde s&o abordados,
principalmente, construtos sobre confianca, depeidée comprometimento. Nas secdes
seguintes sdo descritos 0os procedimentos metodokyga analise dos dados e, por fim, sdo
colocadas as consideracoes finais, limitagbes st@ge para futuras pesquisas, bem como as
implicacdes gerenciais decorrentes dos resultatoméados.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E FORMULACAO DO PROBLEMA

N&o somente por proporcionar cobertura de mercadassegurar determinado
posicionamento estratégico a uma organizacao, waicae distribuicdo sdo importantes
porque também contribuem no processo de formacdperdpcdo de valor, podendo ser
decisivo como critério de escolha a medida que @pnam conveniéncia ao consumidor.
Além disso, um sistema de distribuicdo responsivefigente e a presenca massiva dos

produtos através da consecucdo bem sucedida déégis de canais pode ser um elemento
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indutor do consumo e gerador de barreiras aos deromipetidores no segmento de mercado.
Sob esse enfoque, Nickels e Wood (1999) colocanpopiutos e servigos tendem a vender
mais quando podem ser encontrados mais facilmeRteter (1986) se refere ao dominio de
canais de distribuicdo como sendo uma importanteeiba de entrada. Em um mesmo
sentido, Dwyer et al. (1987) salientam que relam@entos no canal geram vantagem
competitiva, pois contribuem para a diferenciacdgubduto e para a geracao de custos de

mudanca.

Rosenbloom (2002) sustenta que a estratégia déscd@amarketing pode oferecer
condicbes para a sustentabilidade de bons ressltado longo prazo, uma vez que
proporciona vantagens mais dificeis de serem capidélara o autor, a propria natureza das
estratégias de canais é de longo prazo, ja que exigstimentos materiais e imateriais que

somente serdo compensados em prazos maiores.

A principal razdo, no entanto, € que a concepcaadnais de marketing se da atraves
de relacionamentos entre diferentes organizacoes, goordenadas e interdependentes,
combinam esfor¢cos no sentido de disponibilizar ptosl para uso ou consumo. Assim, por
canais de marketing, segundo Coughlan et al. (2@d2¢nde-se como sendo um conjunto de
organizacoes interdependentes que se relacionaoperam entre si, formando uma rede de

valor com o objetivo de disponibilizar produtoseevi;os para uso ou consumo.

Além disso, canais de marketing demandam relacientoa construidos com base em
cooperacao, confianca e compromisso (MORGAN e HUNI94), tornando o ambiente
transacional mais estavel. Nesse sentido, Caniirerreault (1999) sugerem que o desejo de
gerenciar a incerteza motiva compradores e formgesd se engajarem em relacionamentos
mais proximos. Os canais se constituem em um sastenrelacdes muito importante, ja que
as organizacgdes intermediarias no canal possuemcad de facilitar as transacgées tanto para
gquem vende como para quem compra, e, 0 valor déacde cliente também depende da
competéncia dos intermediarios no canal (COUGHLANile 2002). Especificamente no
contexto analisado, as organizagdes envolvidasndéwaar mais conveniente o processo de

compra por parte do consumidor.

Conjuntamente a estas razdes, as idéias de Barh@91l)( sobre imperfeita

imitabilidade, dificuldade de substituicdo e valois recursos encontram espaco nesse campo
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como argumentagao para a importancia da constrdedelacionamentos efetivos entre as
empresas envolvidas no processo de disponibilizagaprodutos e servicos ao mercado.
Relacionamentos duradouros podem se tornar umsiegafioso, raro e dificil de ser copiado

pelos demais competidores.

Entretanto, embora exista um amplo conjunto dedatque podem explicar o porqué de
firmas buscarem parcerias no canal de distribuigddependéncia mostra-se como um fator
extremamente relevante. Heide e John (1988), demiteos autores, destacam que a
dependéncia esta associada a dificuldade de uma &m substituir seu parceiro na relacao,
seja por falta de disponibilidade de alternativsega por falta de parceiros potencialmente
qualificados. Nesse sentido, Cannon e Perreaul®9)1%olocam que essa forma de
dependéncia afeta a natureza do relacionamente eatnpradores e vendedores, pois, se
maior disponibilidade pressupbe menos dependérziandisponibilidade de parceiros
alternativos torna uma firma mais dependente, faligaa a se manter no relacionamento por

razdes mais econdmicas.

Interligando-se elementos tedricos sobre os pdssigeterminantes da relacao
fornecedor-vendedor, como a confiangca e a deperaémcestudo aqui proposto tem por
escopo estudar o relacionamento entre fabricantemragistas no canal de distribuicdo de
bebidas. Quanto aos fabricantes analisados, foramsideradas apenas as duas maiores
empresas do setor de bebidas, a Vonpar/Coca e a\Amibe juntas detém quase a totalidade
do mercado nacional. Em relacdo aos varejistasmideli-se a pesquisa na selecao de
estabelecimentos de venda como mini-mercados, ipadbares e restaurantes. Dessa forma,
o canal de distribuicdo analisado ficou delimitgolar, um lado, pelas empresas Vonpar/Coca

e Ambev, e, do outro, pelos estabelecimentos intkpees de varejo.

Diante das consideracdes acima expostas, tem-gggaema de pesquisa identificar
quais sédo os determinantes da formacéo de relawantas entre fabricantes e varejistas no

setor de bebidas e 0s seus impactos no compronmétireena orientacao de longo prazo.
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1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO

Levando-se em consideracao os elementos traziddslingitacdo do tema e formulacéo

do problema, campo de estudo e sua importancahjesvos da presente pesquisa sao:

1.2.1 Objetivo Geral

- Identificar e verificar quais sdo os determinamteselacionamento entre fabricantes e
varejistas do canal de distribuicdo de bebidasseos impactos no comprometimento e

na orientacao de longo prazo nessa relagao.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar e analisar caracteristicas do setobeeidas e de variaveis associadas ao

relacionamento no canal investigado;

- Verificar a influéncia da confiangca no comprometitoee na orientacédo de longo prazo

no relacionamento no canal;

- Verificar a influéncia da dependéncia no comprometito e na orientacdo de longo

prazo no relacionamento no canal,

- Analisar as consequéncias da associacdo entre ras/eis investigadas sobre o

relacionamento no canal de distribuicdo do setdratédas.
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1.3 CAMPO DE ESTUDO

A iniciativa da realizacdo de um estudo sobre cadaidistribuicdo - especificamente
sobre os fatores que se caracterizam como detertagado relacionamento entre
organizacdes dentro do canal — originou-se da atatsto de que existe um crescente
interesse na abordagem desse tema como fonte deetitmdade. Assim, como campo de
estudo procurou-se analisar um segmento do mepaelse mostra fortemente influenciado
pelas funcdes relacionadas ao canal de distribug@onodo que as hipdteses de pesquisa
pudessem ser testadas. Entende-se que as fordesecaticas das marcas predominantes no
setor analisado, a orientacdo do processo de codpraonsumidor e a relacdo desse
consumidor com as marcas sao os fatores mais mdisieno mercado de bebidas, aqui

delimitado pelas empresas fabricantes e pelognetdiarios varejistas.

Ao se tomar por base que a marca influencia a i@méea do consumidor, mas o
processo de compra de refrigerantes e cervejagegtafo pela conveniéncia, distribuicao
intensiva e ampla cobertura de mercado deve seoco fla estratégia de canais de
distribuicdo. Nesse sentido, Rosenbloom (2002)ceotpuie a estratégia de canais pode ser 0
elemento principal do composto de marketing, paengo o mercado coloca muita énfase na
forma (conveniéncia) como o produto é vendido, exipp dedicar especial atencdo a esse

aspecto da competitividade.

O caso especifico do setor de bebidas parecegsmdmnar bem nessa questdo, uma
vez que os fabricantes utilizam multiplos canaiveleda para atingir esse fim, com arranjos
variados de canal e o envolvimento de organizagescaracteristicas extremamente
heterogéneas no processo de disponibilizagéo adlufwr@o consumidor. Contudo, se por um
lado esse contexto ajuda a disponibilizar o procdataconsumidor, por outro lado, torna o
canal mais disfuncional, assimétrico e menos coad® conferindo caracteristicas

peculiares ao relacionamento entre as organizagoadvidas no processo.

A excecdo das grandes redes de supermercadosreéipados, o comércio varejista
em geral ndo possui poder de barganha em relagdseas fornecedores de bebidas, ja que
essa relacdo se caracteriza pela dependéncia eagsimetria de forcas no canal. A

dependéncia é entendida como a necessidade denser @@ um relacionamento em funcéo



17

do alcance de seus objetivos (FRAZIER, 1983). Gamm Perreault (1999) e Anderson e
Narus (1984) apontam que a indisponibilidade derradtivas de parceria de igual valor e o
desempenho que se pode obter a partir de um netaoeEnto aumenta ainda mais a
dependéncia. Assim, a forca da marca das prindigaigcantes de refrigerantes e cervejas do
pais, claramente evidenciada através dos indicggmdigipacdo de mercado, pode ser um
indicativo de dependéncia do varejista em relaci@éal@stria, pois este deve sempre ter essas
marcas em seu mix de produtos a venda. Além dessg forte concentracdo da industria
perante o pequeno varejo torna o balanco de fonga®s favoravel para o pequeno e médio
varejo. Sob esse ultimo aspecto, diversos autgrestam que a assimetria de forcas € um
fator que leva a dependéncia de uma parte em cekagédutra no canal (ANDERSON E
WEITZ, 1989, 1992; GANESAN, 1994; KUMAR et al., 9EMERSON, 1962apud
KUMAR, et al., 1995).

Segundo o Nucleo de Economia Industrial e da Tegmlda Unicamp (NEIT), o
setor de bebidas caracteriza-se pela producédorta afe bens de consumo relativamente
homogéneos, destinados, em sua maior parte, acaaeeamnsumidor interno. Apesar da
aparente simplicidade do processo produtivo e deadan de novas empresas nesse setor,
existe um elevado grau de concentracdo na indi&irirmando uma estrutura oligopolista de
mercado, com poucas e fortes companhias dominaadmasores parcelas de mercado,
conforme demonstra a tabela 1. De acordo com d#ml&$PE (2006) demonstrados na figura
1, 75% do mercado interno € atendido por marcas @umertura nacional, evidenciando a

concentracdo e a forgca das principais marcas.

De acordo com o préoprio NEIT, essa elevada coraeidr ocorre em virtude das
caracteristicas da cadeia produtiva, as quais fmrma constituicdo de significativas
barreiras a entrada de concorrentes, seja pela flargnarca, seja pelos custos de distribui¢ao.
Santos e Azevedo (2000) argumentam que o0 setoretdds tem nos esforgcos em
propaganda e marketing na logistica de distribuicdo suas principais avesis de
concorréncia. De um lado, para os autores, os gastdfixacdo de uma marca desestimulam
a entrada de novas firmas e, de outro, a logisteadistribuicdo € um problema cuja
complexidade cresce exponencialmente, & medidamgsee o raio de atuacdo da empresa.
Assim, entende-se que a estrutura de mercadoradiefielas elevadas barreiras de entrada a
novos concorrentes, sustentadas pelo grau de izad@b de capital em recursos produtivos e

pelo investimento promocional necessario a formagioma marca, a qual, segundo estudos
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da Associagao Brasileira das Industrias de Refiiges e de Bebidas Nao Alcodlicas (ABIR) e
do NEIT, é fundamental para a diferenciacdo dodyios e preferéncia do consumidor. No
caso do Brasil, pais de dimensfes continentas;aizacado espacial de plantas industriais e
uma ampla rede de distribuicdo sdo fatores esicagg@ruciais ao negdécio, funcionando,

também, como barreiras de entrada a novos compegiém nivel nacional (NEIT, 2004).

TABELA 1: Participacdo das principais Marcas no Setr de Bebidas
% Volume Total - 2008

Més Coca-Cola Ambev Pepsi Cola | Schincariol Qutras
Janeiro 56,3 18,0 7,2 3,0 15,5
Fevereiro 56,1 17,9 7,4 3,2 15,4
Marco 56,4 17,2 7,0 3,2 16,2
Abril 56,8 17,1 7,0 3,3 15,8
Maio 56,3 17,3 6,9 3,4 16,1
Junho 55,9 17,7 6,9 3,5 16,0
Julho 56,0 17,8 6,7 3,5 16,0
Agosto 56,1 17,8 6,7 3,4 16,0
Setembro 55,9 17,8 6,7 3,4 16,2
Outubro 55,7 17,9 6,9 3,6 15,9
Novembro 56,0 17,8 6,8 3,7 15,7
Dezembro 56,7 17,7 6,8 3,7 15,1
Total 56,2 17,7 6,9 3,4 15,8
Fonte: ABIR

O Marcas com cobertura nacional * O Marcas com cobertura regional

Figura 1: Participacéo % por Cobertura de Mercado -Refrigerantes
Fonte: ABIR/FIPE
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Dados da FIPE (2005) e da ABIR indicam que o Bréasil terceiro maior produtor
mundial de refrigerantes, com cerca de 700 fabigsaa 3500 marcas, ficando atras apenas
dos EUA e México (figura 3). Entretanto, o graféemonstrado na figura 2 mostra que ha
muito espaco para o crescimento do consumo petacdgpirefrigerantes no pais, que esta
abaixo de outros paises como o proprio EUA. Dedacoom estudos da FIPE demonstrados
na figura 4, as proje¢cdes de consumo para os eednges revelam uma tendéncia de 4% a 5%
de crescimento ao ano, se confirmadas as expedatisondmicas, ja que os refrigerantes
possuem uma alta elasticidade-cruzada, significanoy independentemente do sabor, sdo
substitutos entre si. Além disso, a existéncia démeros bens substitutos e a néo
essencialidade do refrigerante a populagédo explisaa elevada sensibilidade em relacdo a
alteracOes de precos (SANTOS e AZEVEDO, 2000).

1 Produc&o de Refrigerantes Populagéo
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Figura 2: Comparativo entre Paises - Producao de Re&erantes
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Figura 4: Projecfes de Producéao e Consumo no PaiRefrigerantes
Fonte: ABIR/FIPE
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O gréfico demonstrado na figura 5 indica o volureecdnsumo total de bebidas néo
alcodlicas e as projecdes para 2011 (em milhddsrag). Analisando-se os dados, percebe-
se que o estado do Rio grande do Sul é o quartormarcado de refrigerantes do pais,
perdendo apenas os principais mercados. Entretaatuyndo dados da propria ABIR, o
consumidor pode estar migrando para op¢fes dedsebahsideradas mais saudaveis, o que
podera afetar o volume de crescimento do mercadefdgerantes.

Principais Mercados por Estado

71,1% do Mercado Total em 2006

Figura 5: Projecdes por Estado — Bebidas ndo Alcadas
Fonte: ABIR/FIPE

Na pratica, o0 mercado de bebidas esta dividido em segmentos: o de bebidas
alcodlicas e o de bebidas néo alcodlicas. Porigabriécnica, segundo Associacao Brasileira
de Fabricantes de Bebidas (ABRABE), bebida ndodéitap € a bebida com graduacao
alcodlica até 0,5% em volume a vinte graus Celstudgua envasada, refrigerantes, chas,
bebidas a base de soja e energéticos, dentre oséimexemplos de bebidas que pertencem a
esta categoria. Também por definicdo técnica, bebldodlica é a bebida com graduacao
alcodlica acima de 0,5% e até 54% em volume a \Jndeis Celsius (ABRABE). Nesta
categoria temos as bebidas fermentadas, como aj&eas bebidas alcodlicas por mistura,
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como 0s coquetéis; as bebidas destiladas, comalm,vuisque, a cachaca e, por fim, as

bebidas alcodlicas retificadas, como a vodca e gi

A “outra fronteira” do campo de estudo é formad# megmento de pequenos e
médios varejistas. Se comparado a industria, emsa @o varejo praticamente ndo apresenta
barreiras de entrada, pois ndo ha tanta necessitade/estimentos em capital e o esforgo
promocional, fator-chave para o sucesso, é realipaths proprias fabricantes das marcas. De
uma forma geral, essa parte do varejo é visiveleméagmentada, sendo formado em sua
maioria por empresas familiares e de pequeno phiese contexto incluem-se o0s mini-

mercados, mercearias, confeitarias e padarias, d@aonveniéncia e bares e restaurantes.

Contudo, o pequeno varejo se constitui em parteitapte do canal de distribuicdo
de bebidas, ja que, segundo dados da FIPE, o vollemeebidas comercializado através
desses intermediarios no canal é expressivameptriguao das grandes redes de varejo,

conforme demonstra o grafico da figura 6.

O Padarias/Mercearias O Supermercados

Figura 6: Valor das Vendas por Canal (R$/Bilhao)
Fonte: ABIR/FIPE
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A presenca de grandes redes de varejo € um fapmriamte a ser considerado, uma
vez que a concentracdo desta parte do setor evadelgoder de barganha dessas empresas
dao a elas condicbes de forcar os precos de tddatia para baixo. Analises realizadas pela
Canadean(2008) apontam que o aumento do poder de redes @By Carrefour e Wal-
Mart pode ser uma grande ameaca a industria deld®el medida que as margens serédo
pressionadas. Contudo, acredita-se que apesarixia Iberatividade na negociacdo com o
setor varejista de grande porte, as industriasickailes entendam como de grande
importancia que o seu produto seja comercializaskias redes, dada a exposicao de sua
marca a milhares de consumidores diariamente. Aliéso, o0 comércio com as grandes pode
reduzir drasticamente os custos logisticos, jaagdistribuicdo se da em larga escala a unicos

pontos de venda.

Via de regra a maior parte do mercado varejistemdada diretamente pelas empresas
fabricantes através de logistica propria ou tadmaaia. As grandes marcas nacionais como a
Coca e a Ambev optam por estratégias de centrabzde sua distribuicdo, contratando
operadores logisticos de boa reputacdo para nesafizaapenas a execucdo fisica da
distribuicdo. Além disso, companhias desse por&dizeen constantes investimentos em
publicidade e em contratos deerchandising de forma que pontos de venda de maior
circulacdo tenham exclusividade, se nédo total, petoos na questdo da maior exposicao dos
produtos. Caso concreto é a disponibilizacadreezerse outros equipamentos especificos
para venda, que possuéayoutde alocacao dos produtos previamente definidas perca
distribuidora, além de se constituirem em excetemeios de exposicdo de marca aos

consumidores.

Contudo, dadas as caracteristicas acima, o esiodtou-se a focar apenas no
mercado de refrigerantes e de cervejas comerdlaliztravés de pequenos e médios
varejistas independentes por entender-se que dsgesegmentos SA0 mais representativos,
tanto em termos de volume de vendas como pelastedsticas das marcas e sua relacao
com o consumidor, como j& descrito no inicio destgdo. Assim, ndo se considerou como
campo de estudo o relacionamento no canal entsistas e fabricantes de outros tipos de
bebidas, bem como foram excluidos os estabelecimetd grandes redes de varejo. Além
disso, acredita-se que 0s segmentos de bebidasvaré@ ndo considerados no estudo

apresentam associacdes diferentes entre as varanadisadas.



24

1.4 IMPORTANCIA DO ESTUDO

E fundamental que as empresas entendam que coreawnto no canal é uma fonte
de competitividade. O aumento da importancia eesaante interesse sobre o tema tém feito
surgir diferentes concepcgdes e pontos de vistesmlgue o canal de marketing efetivamente
representa. Cravens (2000) aponta que o objetivacipal da estratégia de canais de
distribuicdo € ganhar acesso aos clientes e usumais, entretanto, o entendimento acerca
do conceito e importancia desse assunto deve sgliaadm pois 0s canais desempenham
fungcbBes que vao muito além da disponibilizacdo gtoslutos e servigos. Os canais, atraves
dos intermediarios, cumprem também um importantpelpale estimulo a demanda,
monitoramento de informacdes de mercado e geragdaldr agregado através da prestacéo
de servicos e conveniéncia ao consumidor no proceles compra (NOVAES, 2000;
COUGHLAN et al., 2002; ROSENBLOOM, 2002).

Estudos no ambito dos canais tém trazido inUmeoadribuicbes nesse sentido,
enfatizando a idéia de que a confianca e o compgEwmisdo a matéria-prima dos
relacionamentos (MORGAN e HUNT, 1994) e que umadielzamento efetivo pode trazer
ganhos mutuos para as partes envolvidas. Além ,disseoria sugere que relacionamentos
geram vantagem competitiva, pois contribuem paidiferenciacdo do produto e para a
geracdo de custos de mudanca (DWYER, SCHURR e O81)1Beneficios operacionais
como agilidade, confiabilidade e reducédo de custmsduzem a um melhor desempenho
financeiro e aumento da lucratividade, constituisddambém, em importantes argumentos
para a formacao de parcerias (TUTEN e URBAN, 2001).

Mediante as consideracdes tedricas acima expostagém se entende que ha
fundamentalmente trés questdes de carater gereacietondémico que caracterizam a
relevancia da investigacao que aqui se propdesi)a@cao e a representatividade do mercado
de bebidas em nosso pais; b) as caracteristicaigres do relacionamento entre fabricantes
e varejistas nos canais de distribuicdo de bebijags suposicoes de que o relacionamento
pode trazer beneficios para as partes envolvidas.

Quanto ao primeiro item, é incontroverso o destapeeo setor de bebidas possui no

cenario econémico, haja vista o expressivo nimerendpregos gerados, renda e participagédo
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no Produto Interno Bruto da economia brasileirgu8do dados da FIERGS de 2009, o setor
apresentou em nosso estado um indice de Desempedbstrial — IDI acima de 6%,

revelando a importancia do setor para o crescingatconomia local e em ambito nacional.

Em relagéo a particularidade das caracteristicagldoionamento entre fabricantes e
varejistas, entende-se que os canais de distriouigh setor bebidas apresentam-se sob
condicbes adversas, consideradas diferentes das.id® relacdo de fornecimento, nesse
contexto, existe basicamente entre duas gigantésauionais do setor que detém cerca de
3/4 do mercado total, segundo dados da FIPE. Exdduse as grandes redes varejistas de
supermercados, os demais intermedidrios no canssup;m uma condicdo maior de
dependéncia em relacdo as fabricantes do que aionMesmo assim, entende-se que a
interacdo constante entre os pontos de venda ddaleb seus fornecedores contribui para

gue o relacionamento possa se fortalecer.

Quanto as suposicdes que se pretende examinangi@fiental a realizacdo de estudos
gue chamem a atencao para o fato de que relaciom@s@ientados pelo longo prazo podem
ser mais efetivos para as partes envolvidas nd,dada ao encontro das teorias examinadas
no referencial tedrico. Assim, entende-se que l&zagdo de um estudo no ambito dos canais
de marketing no setor de bebidas é importante dfmjue o tema vem ganhando cada vez
mais espaco na pesquisa e no debate académicdamid8m pelas possiveis repercussées
gerenciais que a associacao entre as variaveistigadas pode proporcionar no tratamento

dado aos relacionamentos no canal.



26

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CANAIS DE MARKETING E DISTRIBUICAO

Os canais de marketing e distribuicdo podem sesiderados um dos aspectos mais
importantes da gestdo mercadoldgica de uma emgkesian como é impossivel conceber um
produto sem pensar em seu processo produtivo, Admimo separar um produto de sua
distribuicdo, uma vez que somente disponibilizaalomarcado em tempo e lugar especificos &

que tera valor para o consumidor.

Por intermédio dos canais de marketing e distréouié que produtos e servigos
tornam-se prontamente disponiveis ao consumidosinAsprodutos e servicos tendem a
vender mais quando podem ser encontrados de moocoraveniente pelos consumidores
(NICKELS e WOOD, 1999). O canal de marketing corabiesforcos de instituicbes
especializadas em manufatura, atacado e varejotrasaatividades se agregam para tornar
possivel a entrega de mercadorias a consumidodestirais ou individuais (STERN e EL-
ANSARY, 1988).

Em vista disso, o0 campo de estudo sobre canaisadesting vem ganhando destaque,
uma vez que representa area fértil para a formagidesenvolvimento de relacionamentos e
vantagens competitivas sustentaveis. Para Narusderson (1996) esse crescente interesse
tem sido identificado a partir de: a) maior difitatle em conquistar uma vantagem
competitiva sustentavel; b) poder crescente dasildiglores, especialmente os varejistas,
nos canais de marketing; c) necessidade de reclustios de distribuic&o; d) revalorizagao do
crescimento; e) crescente papel da tecnologia.

O aumento da importancia e o crescente interedse sotema tém conduzido a
diferentes concepcdes e pontos de vista sobre o gaeal de marketing representa. Contudo,
diversos autores compreendem o0s canais como uremsistdevido a relacdo de
interdependéncia entre as empresas participaritezando-se de definicbes como o caminho

seguido por um produto desde sua concepcéo atésuroador final, havendo transferéncia
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de posse entre as varias firmas envolvidas (ROSENBY, 1999,apud LOURENZANI e
SILVA, 2004).

De acordo com, Coughlagt al (2002, p. 20) os canais de marketing sdo definido
como “um conjunto de organizagcdes interdependergegolvidas no processo de

disponibilizar um produto ou servigo para uso ouscoNo”.

Berman (1996, p. 8pudNEVES, 1999), define os canais de distribuicado @wtoma
rede organizada de agéncias e instituicbes comdmnade desempenham as atividades
mercadoldgicas necessarias para ligar produtoresuarios”, havendo necessidade dos
envolvidos de realizarem atividades coordenadabjeticos comuns no que se refere ao

posicionamento do produto.

Para Nickels e Wood (1999) o conceito de canaisdeketing relaciona-se a uma
rede de parceiros dentro da cadeia de valor queecam para fazer os produtos chegarem

aos consumidores finais.

Rosenbloom (2002, p. 27) considera que o canal al&ating é definido como “a
organizacdo contatual externa que a administrap@vaopara alcancar seus objetivos de
distribuicdo”. Ainda de acordo com esse mesmo aet@reciso compreender que 0s termos
“organizacao contatual externa”, “opera’ e “objesivde distribuicdo”, utilizados em sua
definicdo de canal, remetem as seguintes reflexd@es:.canal é algo externo a empresa, nao
se constituindo como parte da estrutura; b) o cén&drmado por organizacdes que se
relacionam em funcdes de negociacdo a medida gueduto move-se do produtor para o
consumidor final; c) sugere envolvimento da admiiaggio nos negocios do canal,
envolvendo questdes relacionadas ao poder e aprdlito canal de marketing existe como
meio de alcancar determinados objetivos estipulpdtzsadministracao.

Percebe-se que a concepcado de canal passa pelazaiciio de que as organizacdes
estdo envolvidas em um processo continuo de tromlasionais, objetivos definidos e
interacdo. Para Stern, et al. (1996) os canaisnsd®iras de desenhar, manter e desenvolver
relacionamentos que proporcionem a obtencédo dagams$, tanto em nivel individual como
coletivo. Assim, os canais de marketing podem ssm&r uma vantagem competitiva que

somente sera alcancada se for pensada de formisiaf pois suas propriedades ndo podem
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ser reproduzidas isoladamente nas unidades aut@nomeanal. Trata-se de um sistema de
relagdo muito importante, pois de acordo com Frai899), o valor da oferta ao cliente

depende, também, da competéncia dos intermedianosanal em executar acdes nesse
sentido. Cravens (2000) aponta que a eficiénciandesbros intermediarios no canal séo

também atributos de valor dos produtos e servigo®eccializados.

No entanto, o entendimento acerca do conceito @riidpcia dos canais deve ser
ampliado, pois eles desempenham funcbes que véo @mlém do simples atendimento as
demandas de consumidores, meramente suprindo psodigervicos. Os canais, atraves dos
intermediarios, cumprem também um importante pagdel estimulo a demanda,
monitoramento de informacdes de mercado, agregdedwalor através da prestacdo de

servicos de diversas naturezas e conveniénciareueodor no processo de compra.

Nesse sentido, Novaes (2004) descreve que os amaistribuicdo sdo importantes
porque realizam quatro funcbes basicas: 1) indagaoonsumo, atraveés da conveniéncia e
aproximacdo com o consumidor; 2) satisfacdo do wuns através da disponibilidade,
sortimento e entrega; 3) pos-venda, que envolwacesrque agregam valor a oferta; 4) troca
de informacdes, que possibilita um melhor ajustdetnanda por parte das organizacdes
envolvidas. Dessa forma, faz sentido relacionarpegssupostos ao que foi argumentado por
Nickels e Wood (1999) de que produtos e servicasdern mais quando podem ser
convenientemente adquiridos, uma vez que a fungidintlucdo ao consumo” conota

proposito de maior procura pelo bem ou servicaiehado ao canal.

Sob essa Otica, entende-se fundamental que asizagdes dediquem especial
atencdo a formulacdo de estratégias de canal, emgue critérios como disponibilidade e
presenca massiva nos mercados consumidores pod@ngerde vantagem competitiva,

levando uma organizacéo a obter desempenho superior

Lucas e Greshan (1985) apontam similaridades @streanais de distribuicdo e as
organizacdes coletivas, uma vez que as empresatvelas tendem a executar fungdes que
resultam no aumento da interdependéncia. Aliads@ as a¢des integradas para movimentar
produtos de sua origem em direcdo aos consumidooesgre propriedades aos canais que

seus membros isoladamente ndo possuem. Em suraaabdeve ser visto como uma rede
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constituida por organizagdes interdependentes ggm @m sintonia visando criar valor para
0 usuério final (SILVA e ALCANTARA, 2001).

Coughlan et al., (2002) aponta que os canais dkatiag existem em funcdo de dois
fatores: demanda e oferta. Por parte da demandaitoes destacam que 0s canais cumprem
funcao de facilitar o processo de compra e vendscf), tornando a oferta mais conveniente
em termos de acessibilidade. O processo de bus@(Coughlan, et al. (2002), caracteriza-se
pela incerteza dos usuarios finais e dos vended®ssusuarios finais ndo sabem ao certo
onde encontrar os produtos e servigos que procweaquanto os vendedores ndo sabem ao
certo como alcancar os usudrios finais” (COUGHLAMal., 2002, p. 21). A conveniéncia
nesse processo, aliada ao servico disponibiliziates menores de compras e possibilidade
de grande variedade de produtos pode tornar asatf@es mais satisfatorias para
compradores e vendedores. Assim, os intermedidf@mditam as buscas nas duas
extremidades do canal. Por parte da oferta, airdanslo os mesmos autores, o canal de
marketing permite a criacdo de uma rotina de tig@iesa que engloba desde a troca de
informacfes e programas operacionais a reducdoudw®no de contatos necessarios para
realizar o montante de vendas desejado, fatorebémmmencionados por Rosenbloom
(2002).

Os canais sdo compostos por organizacfes intermasdgue desempenham diversas
funcdes-chave, de utilidade tanto para os prodsitfquanto para os consumidores ou usuarios
finais. Para Coughlan, et al. (2002) os intermésanos canais existem porque “ajudam as
organizagdes a consumir uma combinacdo de serdgsoduto e canal que sdo atraentes
para todos. Os intermediarios podem, dessa marsera/istos como se criassem utilidade
para o usuario final” (COUGHLAN, et al., 2002, [2)2Bucklinet al. (1996,apudCASTRO,
et al., 2007) e Rosenbloom (2002) apontam que zigesapara a existéncia de membros no
canal podem ser analisadas sob a 6tica dos fatetcandos usuarios finais. Os fabricantes
estdo concentrados e especializados e os cons@siestio geograficamente dispersos e, por
isso, sob a oOtica dos fabricantes, os intermedids@o importantes porque proporcionam
economias de escala e de escopo através do poinlagspecializagcéo e divisdo do trabalho e
da eficiéncia contatual. Do ponto de vista dos gondores, os intermediarios cumprem as
funcdes de facilitar a compra, ja que proporcionama Série de conveniéncias como

localizac&o, sortimento, disponibilidade e crédito.
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Tais funcdes também sdo denominadas de fluxos @argglobam um conjunto de
atividades e esforgcos que ocorrem de forma din&eriti@ as organizacdes, direcionando-se a
montante, a jusante ou em duplo sentido no car@SENBLOOM, 2002; COUGHLAN, et
al.2002). Coughlan, et al. (2002) aponta que existéo fluxos no canal, que sdo a posse
fisica, propriedade, promoc¢do, negociacao, finamerdo, risco, pedido e pagamento. Tais
fluxos facilitam as trocas, podendo-se atribuir anaialor de tempo e de lugar (NOVAES,

2004) aos produtos.

Tais fluxos, de acordo com Rosenbloom (2002), s&o:

a) fluxo de produtoque se refere ao movimento real de um produtospelo
membros do canal. Canais mais extensos remetegodoito a uma movimentacado mais
longa e provavelmente mais demorada, ja que obexteggau de eficiéncia operacional de
cada membro no canal. Aliado a isso, fluxos maieresos podem comprometer a eficacia do
canal, mas, no entanto, nem sempre € possivel meracao seja realizada somente em dois

niveis;

b) fluxo de negociacgorepresentado pela interagcdo das funcbes de coenpra
venda e inerente direito de propriedade das enpeetae o produto. E importante ressaltar
gue Rosenbloom (2002) defende que somente as pagées que participam do fluxo de
negociacdo sao consideradas como membros do camédrme demonstrado na figura 7.
Nesse caso, transportadores, agentes, empresasadeidmento de seguros, agéncias de
promocdo e demais instituicbes que realizam funcégseegadas s&o considerados

participantes ndo-membros;

C) fluxo de propriedademuito semelhante ao fluxo de negociagcdo, mostrand
movimento dos direitos sobre o produto a medida ejgeflui em direcdo aos elos mais
proximos ao consumidor. Nesse desenho, 0s mesmasteagcitados acima nao sao

mostrados.

d) fluxo de informacdoque engloba a propria troca de informacdes ergre a
organizacdes envolvidas no processo. Nesse ambftomacdes sobre programacdes de
vendas, pedidos e entrega conjugadas as informdedegrcado agregam competitividade ao

sistema. O uso de ferramentas com&@ podem agilizar a comunicagdo nos canais de
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marketing (ZARDO e FREITAS, 1996) a medida que pogeoporcionar informacdes em
tempo real. Estudos ja realizados demonstraramagdkituacdes nos niveis de estoques ao

longo do canal podem estar relacionadas ao nivehtdgracdo e de informacdo entre os

membros envolvidos.

e)

fluxo de promocdoque se refere aos meios de propaganda, vendaapess

promocao de vendas, publicidade e outras forma®uheinicacdo persuasiva. Nesse ambito,

novas organizacdes se agregam ao canal, surginfiigura da

elemento muito importante na inducdo da demanda.

agéncia de publicidade,

Fluxo do Fluxo de Fluxo de Fluxo de Fluxo de
Produto Neaaciacio Pranriedade Informacéo Promocion
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
A A A
A 4 A 4 A 4
Transportadora Transportadora rﬁgiggi:ncéz
A
h 4 A 4 A 4 A 4 h 4
Atacadista Atacadista Atacadista Atacadista Atacadista «
A A
A 4 A 4 \ 4 A 4 A 4
Varejista Varejista Varejista Varejista Varejista <
A A
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
Consumidores Consumidores Consumidores Consumidores Consumidores <
<
<

Figura 7: Fluxos dos Canais de Marketing Tradicion&s
Fonte: Rosenbloom (2002)

Os canais de marketing possuem caracteristicassdsjedentre as quais Czinkota
(2001) e Rosenbloom (2002) destacam:
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a) Estrutura do canalque engloba todas as organizacdes e consumieloves/idos
no processo de troca e transferéncia, do iniciiinabdo processo. Os canais podem assumir
diferentes formas estruturais, uma vez que sao astop por organizacOes distintas em
funcdes, porte, eficiéncia e qualidade na prestalg#o servicos, objetivos estratégicos e

comportamento;

b) Extensdo do canabue é dimensionada a partir do numero de nivessemtes no
proprio canal, incluindo-se o produtor em seu @iei na outra ponta do processo, 0S
consumidores ou usudarios finais. Essa dimensaondete a quantidade de niveis dentro do
canal, sendo que a menor dimenséo é a de doisnoaacterizado pela venda direta do

fabricante ao cliente final;

c) Intensidade do canateferindo-se ao numero de intermediérios operamia@ada
nivel. E nesse ambito que sdo determinadas asicaslitle distribuicdo, definindo-se
parametros de intensidade que sao classificadosdistribuicdo exclusiva, seletiva e
intensiva. Os canais de marketing, através dagiqadlide distribuicio assumem que o
controle do canal é fundamental para a formacadondgem do produto, influenciando no
posicionamento de marca (CRAVENS, 2000). Nesseidgentrazier e Lassar (1996)
apontam que marcas de fabricantes posicionadas dematia qualidade adotam politicas de
distribuicdo altamente seletivas e exclusivas, apda reducdo de cobertura e perda de
potenciais vendas.

d) Poder no canal que se refere a capacidade de um membro inflaerei
comportamento de outro membro no canal, a fim deed@ faca alguma coisa que de outro
modo ele nao faria (COUGHLAN, et al., 2002). Eswde Hunt e Nevin (1974) apontam que
o poder no canal emana de fontes coercitivas ecod@itivas como a recompensa,
experiéncia e legitimidade. A interdependéncia eerds membros no canal também é
abordada em diversos estudos como fonte de pod@NEY e CANNON, 1997;
ANDERSON e NARUS, 1990), porque a parte menos dbgde em relacdo a outros
membros do canal tem maior poder de influénciae-versa (GANESAN, 1994).

f) Conflito no canalque ocorre quando ha pontos de desacordo enaeenpresa e
outra. Os conflitos sdo decorrentes de crencagyresl objetivos ou pontos de vista

diferenciados. Tais conflitos influenciam o comparento dos intermediarios envolvidos,
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influenciando em seu desempenho e, em muitos @woselacdo aos resultados de todo
canal. Quanto ao grau desses conflitos, Coughlaa. 2002) destacam quatro tipos: 1)
conflito latente percebido pela empresa, mas que existe por eusedddisputa de margens
em diferentes posi¢cdes a montante ou a jusanteanal;c2)conflito percebidp quando a
empresa entende a disputa como algo natural eniees®s negdécios; Jonflito sentido
quando a percepcdo de conflitos passa a estimulariel afetivo as discordancias, levando
0s participantes do canal a experimentarem sento®eregativos; 4gonflito manifestado
quando as partes passam a se comportar e agirrme foegativa em relacdo a outra.
Entretanto, Rosenbloom (1973) acredita que os itomfiambém podem servir como impeto

para induzir ao aumento na eficiéncia do canal.

Todos os
participantes
do canal

Executa funcdes
de negociacédo?

Participantes membros Participantes ndo-membros

S ®

Organizacéo contatual Agentes facilitadores
(canal de marketing)

Produtores e
fabricantes
Intermediéarios
Usuérios finais

Figura 8: Classificagao dos Participantes do Canal
Fonte: Rosenbloom (2002)
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Bowersox e Cooper (1992) classificam as organizagiee integram o canal em
agentes primarios e facilitadores. Agentes prinsarnara 0s autores, sdo as empresas que
detém a propriedade dos produtos e executam fuligadeas ao gerenciamento do seu fluxo,
ou seja, fazem a distribuicdo. Nesse caso, inckenss produtores, fabricantes e
intermediarios atacadistas e varejistas, que torpampriedade de mercadorias, também
arcando com o onus decorrente de sua propriedaleelacao aos facilitadores incluem-se
as empresas transportadoras, prestadoras de sendgmo publicidade, seguros,

financiamento e operadores logisticos.

Assim como Bowersox e Cooper (1992), Rosenbloor@Zptambém utiliza critérios
como a negociacao e posse fisica para classificarganizacdes no canal. Tais critérios estao
relacionados ao fluxo de propriedade e fluxo deooegdo, entretanto, para o autor, as

instituicdes no canal s&o consideradas “membrosha&o-membros”.

2.2 PAPEL ESTRATEGICO DOS CANAIS DE MARKETING E DIRIBUICAO

Cravens (2000) aponta que o objetivo principal steag2gia de canais de distribuicdo
€ ganhar acesso aos clientes e usuarios finaisnargando que uma boa rede de distribuicao
cria uma forte vantagem competitiva para uma opgapdio. Para Weitz e Jap (20@pud
LARENTIS, 2005), os membros do canal - fabricantdstribuidores e varejistas -
reconhecem que a administragcdo do canal de magketerece oportunidades significantes

para a criacdo de vantagem competitiva, tanto édrda reducéo de custos ou diferenciacéo
de atividades.

Por outro lado, Morgan (2008pud LARENTIS, 2005) coloca que a distribuicdo n&o
€ apenas um canal, mas um processo que permitmassmidores uma melhor escolha em
relacdo aos produtos e servicos e a forma de adioglirAssim, o consumidor é induzido a
comprar a medida que o grau de exposicdo e inf@omagespeito de uma marca, produto ou
servico aumenta (SOLOMON, 2002). Sendo assim, $eva-crer que a conveniéncia gerada
pela disponibilidade e facil acesso de consumidaossprodutos pode representar um atributo
de valor na percepcao do cliente, dependendo daifttacdo desse produto e a relacdo do

consumidor durante o processo de compra.
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Tomando-se por base que o processo de compra desnig@ns de consumo nao-
durdveis é orientado pela conveniéncia, torna-devaete entender como variaveis
relacionadas as estratégias de canais podem impactdesempenho de mercado de uma
organizacado, gerado, principalmente, pela percedeamlor agregaddSe o mercado-alvo
coloca muita énfase em como o produto é vendidpém rapido e convenientemente esta
disponivel e onde € vendido, a distribuicdo podeseriavel mais importante do marketing
mix” (ROSENBLOOM, 2002).

Rosenbloom (2002) sustenta que a estratégia désca@anarketing pode oferecer
uma base mais favoravel para o desenvolviment@d&gem competitiva que as estratégias
de produto, preco e promoc¢ao. Como fonte de cothpatide, segundo esse mesmo autor, a
vantagem advinda dessa funcdo empresarial € niaig de ser copiada pelos concorrentes
no curto prazo pelas seguintes razdes: a) suaeaatérde longo prazo, ou seja, traz retornos
em prazos maiores, eliminando boa parte dos c@mes que Nndo possuem recursos para se
manter no mercado; b) geralmente exige investimentaecursos de estrutura, o que, para
muitos € uma limitacdo critica; c) € baseada emci@hamentos, algo que nem todas as
organizagées possuem competéncia em fazé-los; m) tndos o0s concorrentes estaréo

dispostos a demandar esforcos de longo prazo.

Conjuntamente as razdes expostas por RosenbloofR)(2@ idéia de que as
estratégias de canal sdo importantes fontes dagemt competitiva sustentavel também se
justifica pela perspectiva da Teoria da Visao Bdaean Recursos (BARNEY, 1991), onde a
propriedade e o controle de recursos escassodioeiglde serem copiados por parte de uma
empresa representam uma fonte de vantagem competktredita-se que as estratégias de
canais de distribuicdo, quando bem determinadaterpayerar para uma companhia alguns
dos elementos que sustentam as idéias de Barn@¥)(1®essa forma, caracteristicas como
imperfeita imitabilidade e dificuldade de substjfio estdo presentes nas estratégias de canais

e, por isso, podem gerar vantagem competitiva.

A Teoria dos Custos de Transac¢édo (WILLIAMSON, 198%)bém oferece suporte ao
entendimento de que as estratégias de relacionamentcanais, quando bem sucedidas, se
constituem em fonte de vantagem competitiva. WathHeide (2000) colocam que a analise
dos custos de transacdo tem providenciado embatanpana inUmeros estudos sobre

relacionamento, salientando as dificuldades qu@artonismo pode gerar nas trocas entre
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firmas (DWYER, et al., 1987; ANDERSON e WEITZ, 1992EIDE e JOHN, 1992apud
WATHNE e HEIDE, 2000). Entretanto, a especificidades ativos investidos no
relacionamento, a confianca e o comprometiment@mpolanspor os elementos de incerteza
ambiental que influenciam os custos de transacéazerido vantagens operacionais,

econdmicas e financeiras para as empresas enwlvida

A construcdo de estratégias baseadas em uma cénocepais relacional em
detrimento de relacionamentos mais transacionare éornecedores e clientes, representa
uma importante mudanca de paradigma, bem comoaénda a ser explorada nas empresas
quanto ao desenvolvimento de capacidades sisténdeasgerenciamento (CHEN e
PAULRAJ, 2003). Fabricantes e intermediarios noatajue se considerarem parceiros,
segundo Larentis e Slongo (2008) “perceberdo a rnt@pca de relacionamentos positivos
através das acles e atitudes de cada um, o quéapedeltar no reforco da estratégia de
canal adotada e de suas vantagens competitivasntnatis”.

2.3 RELACIONAMENTO NOS CANAIS DE MARKETING E DISTRUICAO

O relacionamento é parte de um paradigma que eriessente vem sendo abordado
em estudos de marketing e seu entendimento englammpreensdo de que a competicdo
ocorre ndo somente entre organizacdes, mas enteeles dessas organizagoes (THORELLI,
1986, apud MORGAN e HUNT, 1994). Para os autores, essa nonandca reflete um
paradoxal aspecto da natureza das relacfes emtmgrlmis para que uma organizagao seja
uma efetiva competidora requer que ela saiba caopAchrol (1991,apud MORGAN e
HUNT, 1994) previu o surgimento de um novo paradigem marketing, com redes de
organizacfes especializadas, trabalhando juntaséatrde normas de compartiihamento e

comprometimento baseado na confianca.

Sabe-se que a dindmica atual dos negdécios estsiqmasdo as empresas a serem
mais rapidas, flexiveis e criativas na busca ponpatitividade. Nesse sentido, Ganesan
(1994) e Doney e Cannon (1997) apontam que as iaegdies estdo respondendo a esses
desafios através de relacionamentos colaboratioms clientes e fornecedores, criando

vantagens competitivas para ambas as partes.
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Day e Wensley (1983apud DWYER, SCHURR e OH, 1987) salientam que
relacionamentos geram vantagem competitiva, porgriboem para a diferenciacdo do
produto e para a geracao de custos de mudancdalizlesimento de relacionamentos entre
compradores e vendedores reduz a incerteza e gerermtependéncia, promove a troca de
eficiéncia e a satisfacdo social com a parceriaeBeios operacionais como flexibilidade,
responsividade e reducao de custos, que conduzem @elhor desempenho financeiro e
aumento da lucratividade, também sdo medidas dssoicos relacionamentos (GROVES e
VALSAMAKIS, 1998). Mais importante ainda é a poskilade de ganhos mutuos
resultantes de uma efetiva comunicacéo e colabmragdalcance das metas (DWYER,
SCHURR e OH, 1987).

Apesar de existirem inimeras definicdes a respkateelacionamentos em marketing,
Morgan e Hunt (1994) entendem que h& uma lacunantendimento de que em qualquer
instancia de relacionamento ndo ha compradoredggedenes ou clientes, apenas participantes
trocando recursos. Para os autores, a definicamatketing de relacionamento refere-se a
todas as atividades de marketing direcionadas #&ambedscimento, desenvolvimento e

manutengao de trocas relacionais bem sucedidas.

De acordo com Morgan e Hunt (1994) relacionamedesompromisso e confianca
se desenvolvem quando as firmas envolvidas estaaat a: 1) providenciar recursos,
oportunidades e beneficios superiores aos ofereqeias alternativas de parceria existentes;
2) manter altos padrdes de valores compartilhadms © parceiro; 3) comunicar e
compartilhar informacdes valiosas, inteligéncia marketing e expectativas em relacdo ao

relacionamento; 4) evitar o oportunismo na relagéa o parceiro.

Em sua teoria, Morgan e Hunt (1994) sustentam glaeionamentos caracterizados
pelo comprometimento e confianga criam um ambidateooperacédo, reduzem a propenséo
de partes deixarem o relacionamento, formam a ardegue o conflito entre as partes é algo
funcional e reduzem as incertezas. Todos este$ta#ss qualitativos contribuem para o

desempenho geral do relacionamento.

Entretanto, a literatura em marketing também tlamentos que sustentam a idéia da
existéncia de outros fatores ndo associados agodésese relacionar de forma harmonica.

Nesse sentido, Kumar et al. (1995) enfatiza a §oedé influéncia da dependéncia de uma
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firma em se manter no relacionamento em funcaddosficios que pode alcancar. Aliado a
isso, estudos como o de Heide e John (1988), AodersNeitz (1989) e Anderson e Narus
(1990) apontam para a questdo da dependénciauestruque é uma importante fonte de

poder e vantagem competitiva.

Dwyer, Schurr e Oh (1987), em seu estudo, descrenermmodelo conceitual para o
desenvolvimento de relacionamentos que represemi@gens para as partes na formulacao
de estratégias de marketing e da suporte a novesialiamentos de pesquisa nesse campo.
Para os autores, é preciso considerar as diferemgias “transacdes discretas” e trocas
relacionais. Os relacionamentos iniciam a partirtrdeas discretas entre compradores e
vendedores e podem progredir em direcdo a lacesaxiacdes mais duraveis ao longo do
tempo, sustentadas pelo compartilhamento de m@#asjamento e comprometimento com a
relacdo. Ainda de acordo com o0s autores, os relagientos envolvem cinco fases
identificadas como: 1) conscientizacdawérenesg que envolve a identificagdo e o
reconhecimento de provaveis parceiros; 2) explorgegploratior), que envolve a escolha e
o teste dos potenciais parceiros, considerande-sbrgacoes, beneficios e a possibilidade
de trocas; 3) expansdexpansiol, onde ha um continuo aumento dos beneficios abtid
através das trocas e da ampliacdo da interdepandémice as partes; 4) comprometimento
(commitment fase mais avangada da interdependéncia ondatas plcancaram um nivel de
satisfacdo com o relacionamento tal que séo exadipdrcerias alternativas de igual valor; 5)
dissolucéo dissolution, que significa a possibilidade de retirada ouddeengajamento de

uma ou de ambas as partes no relacionamento.

Tuten e Urban (2001), fundamentando-se no model®ldier e Spekman (1994),
procuraram identificar quais sdo os fatores antted a formacdo de parcerias, indicando
que os compradores pesquisados esperam recebdiciosneomo reducdo de custos e
melhorias de desempenho como resultado do relanimta com seu fornecedor, conforme
mostra a figura 9. De acordo com sua pesquisardpaaos autores concluem que a intencao
desses compradores em iniciar parceria com foroeeedparte de: a) desejo de reduzir
custos, que inclui também a reducado de inefici@ngferacionais; b) aumentar os niveis de
servigo, que envolve ofertar maior conveniénciacximidade com as necessidades de seus
clientes; c¢) ampliar a vantagem competitiva; d)hoedr indicadores de desempenho como
vendas, participacdo de mercado e lucratividaden@horar a qualidade dos produtos e

servicos da empresa; f) explorar os beneficios m@ welacdo, como a confiabilidade,
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mentalidade “ganha-ganha” e sinergia. Para Tutemban (2001) claramente ndo ha razao
para se forjar uma parceria se ndo ha expectalwdeneficios advindos do relacionamento
que vao ao encontro de tais levantamentos. Nacaraiiresultado de sua pesquisa se torna

importante & medida que evidencia a necessidade deluir tais antecedentes na avaliacao

de futuras parcerias de sucesso.

Antecedentes :
Expectativas de redugdo de custos
Aumento do nivel de servigo
Vantagem competitiva
Rentabilidade de vendas
Participacdo de mercado
Melhoria de qualidade
Beneficios do relacionamento

Se as expectativas sao
negativas, a parceria ndo
é formada.

A\ 4

A 4

Se positivas expectativas existem, entdo a
parceria é formada.

A 4

Avaliacéo dos resultados dos seguintes fatores de s ucesso:
Caracteristicas de um forte relacionamento
Comunicagao
Expectativas de desempenho séo atingidas
(como uma fungéo dos antecedentes)

Se as expectativas ndo
séo alcancadas, a
narceria é dissolvida

\4

A 4

Se positivas expectativas sdo alcancadas,
entdo a parceria continua e se desenvolve.

Figura 9: Modelo Expandido de Formacao de Parcerias
Fonte: Tuten e Urban (2001). Livre traducéo doauto

Ganesan (1994) sugere que a dependéncia mutua omfianca entre as partes

desempenham papéis vitais nos relacionamentosddssprecedentes sobre os determinantes
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de relacionamentos de longo prazo se concentratomm da importancia de investimentos
especificos no relacionamento como forma de aumanda@pendéncia matua entre as partes
(GANESAN, 1994), propiciando confianca, compromissosatisfacdo para as partes
envolvidas. Cannon e Perreault (1999) incluem éast@ituacionais como disponibilidade de
alternativas e dinamismo de mercado como detern@sate relacionamentos. A Teoria dos
Custos de Transacao (WILLIAMSON, 1985, 198pudWATHNE e HEIDE, 2000) também
oferece suporte ao entendimento dos fatores gaenlévformacéo de parcerias, uma vez que

relacionados a incerteza.

Firmas orientadas pelo curto prazo acreditam naeficiéncia das trocas de mercado
como forma de aumentar os resultados, no podependéncia como forma de coordenacéo
(GANESAN, 1994) e o preco como fator predominarae cecisdes de compra (GROVES e
VALSAMAKIS, 1998). Firmas orientadas para o longazn se fundamentam no argumento
de que o relacionamento com seus parceiros auraesfteiéncia e o resultado em funcéo da
sinergia gerada pelos investimentos conjuntos engpartilhamento de riscos (GANESAN,
1994). Também nesse sentido, Anderson e Weitz j1@®hcionam que uma relacdo
orientada ao longo prazo é uma espécie de commomigue depende de partes
independentes que trabalham juntas no sentidoetieet seus clientes e aumentar os ganhos

para si.

De acordo com Geysken, Steenkamp e Kumar (199@igdes sobre relacionamentos
nos canais de marketing e distribuicdo tém focadoirimeros construtos como poder,
conflito, satisfacédo, oportunismo, confianca e campsso, nao existindo, aparentemente, um
consenso estabelecido entre as conexdes que Belesta entre tais dimensdes de analise. E
preciso considerar inidmeros outros fatores e soaexées para que haja uma maior
compreensao sobre os determinantes do relacionanegitte 0os membros no canal de
marketing, pois, sabe-se que tais percepcdes psdediferentes se considerado que os lacos
diadicos possuem duas faces, bem como diferentésxtos implicam no estabelecimento de

multiplas correlagfes entre os construtos.

Entretanto, a fundamentacdo tedrica aqui desemalhdoncentra-se em quatro
elementos: confianca, dependéncia, compromiss@etacdo para o longo prazo. Tomando-

se por base que os relacionamentos necessitamnflanga e compromisso (MORGAN e
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HUNT, 1994), que a dependéncia desempenha um papektante nos relacionamentos
(KUMAR et al., 1995; HEIDE e JOHN, 1988; ANDERSONNARUS, 1990) e a orientacdo
para o longo prazo aumenta a eficiéncia e os eskdtdas partes envolvidas (GANESAN,
1994), acredita-se que um modelo tedrico que cquitepssas variaveis pode contribuir para

um melhor entendimento sobre os relacionamentosarzss de marketing e distribuicao.

2.3.1 Confianca

Um dos elementos fundamentais para o sucesso gdeae entre fornecedores e
clientes é a confianca. No contexto de canais d&atiag a confianca tem sido amplamente
abordada em estudos interdisciplinares, proversedee outras areas da ciéncia, como a
psicologia, sociologia e economia (DONEY e CANNON97). Tais estudos revelam que ha
multiplas dimensdes que compdem esse construtaartdo-o complexo e sistémico a tal
ponto que dificilmente todas as suas diversas fpodsrdo ser contempladas em um unico
modelo de pesquisa. No entanto, € praticamentdraednentendimento de que a confianca €
uma variavel central nos modelos em estudos selaeicnamento nos canais de marketing e
distribuicdo. Inimeras pesquisas como a de Morgdarg (1994) e a de Anderson e Weitz
(1989), tém associado a confiangca como um fatorecha construcao de relacionamentos de
longo prazo, evidenciando empiricamente seus efegobre o comprometimento das

empresas no relacionamento com seus parceirosnab ca

O entendimento por parte de pesquisadores e ger@aigue a confianca é a “matéria-
prima” do relacionamento tem feito surgir uma geamdriedade de abordagens e modelos em
marketing que visam uma compreensado mais aprofaraaetca do tema, seus antecedentes e
suas implicagcdes. No entanto, parece ainda naor haweconsenso sobre a definicdo de
confianca, nem, tampouco, um paradigma interdis@plue seja amplamente aceito e capaz
de suportar generalizacbes (BUTLER, 198fud PLANK et al., 1999; GEYSKENS et al.
1999). Muitas das definicdes existentes sobre angél tém tratado este tema isoladamente,
como um construto personalizado que néo tem tradésdoobertas significantes (BUTLER,
1991,apudPLANK et al., 1999).
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Contudo, a maioria das definicbes existentes raatiira aborda o conceito de
confianga como sendo uma crenga ou uma disposEgEi@altes em um relacionamento em
acreditar que o seu parceiro ird cumprir com agjabdes e funcdes que dele sdo esperadas.
Reputacao, experiéncia, satisfacédo e investima#pscificos no relacionamento se destacam
como elementos determinantes da confianca (anteiesjeno relacionamento entre parceiros
no canal de marketing (GANESAN, 1994).

Em relacéo aos elementos acima mencionados, Amdergéeitz (1992) apontam que
a reputacdo de uma firma € construida através m@artamentos que foram demonstrados
no transcorrer de outros relacionamentos, formaedoma imagem que pode ser positiva ou
negativa. A reputacdo pode ser facilmente tramdepiara outros relacionamentos e, sendo
assim, deduz-se que é muito maior a probabilida&dgud haja confianca em organizacbes
com boa reputacdo do que naquelas que demonstsaram muito menos benevolentes em

relagao ao parceiro.

Ganesan (1994) buscou coletar evidéncias empidieague a experiéncia do varejo
em relacéo aos seus fornecedores pode estar postiite relacionada com a percepgao sobre
a benevoléncia e a credibilidade de seu fornecétimentanto, tal hipdtese nao foi suportada,
sugerindo maiores cuidados no tratamento dessaup@scao. Dwyer et al. (1987) sugerem
gue a troca de experiéncias entre as partes durardrtinuidade do relacionamento permite
a elas entenderem melhor o seu parceiro, gerandambiente que pode favorecer o

surgimento de confianga.

Em relacdo ao papel da satisfagdo como um dosegigei®s da confianca entre os
membros no canal, entretanto, parece ndo haveramsenso estabelecido (GEYSKENS,
STEENKAMP e KUMAR, 1999). Ganesan (1994) atribuisatisfacdo um papel de
determinante do relacionamento, pois esta reladeoaaum sentimento positivo decorrente da
percepcéo de equidade de oportunidades e ganhdtsnéss da parceria ao longo do tempo.
Por outro lado, inUmeras pesquisas tém se refaadoonstruto satisfacdo como sendo um
dos principais resultados (consequéncias) do oelaoiento em canais de marketing
(ANDERSON e NARUS, 1990). Ao contrario do que préza Ganesan (1994), para
Geyskens et al. (1996), confianca resulta em meaatisfacdo e comprometimento dos

membros no canal, o que, por sua vez, traz impactaesempenho de ambas as partes.
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Investimentos especificos no relacionamento tambéndestacam como elementos
determinantes da confianca porque podem indicaragugartes estdo comprometidas com o
parceiro (GANESAN, 1994). Cannon e Perreault (1988pam os investimentos especificos
no relacionamento como uma adaptacéo, que podeaada tanto pelos vendedores como
pelos compradores, sendo um dos conectores-chavelamonamento. Exemplos desses
investimentos sao comumente encontrados em adaptad@ processos, produtos,
procedimentos e até de competéncias da empresa abjetivo de atender a necessidades
especificas da relacdo, tornando o ambiente masdeel as transacdes. Anderson e Weitz
(1992) sugerem que tais adaptacdes refletem umctasp® compromisso calculado,
entretanto, também podem ser vistas como parteade§so de constru¢do de uma relacao de
confianca (CANNON e PERREAULT, 1999). De acordo c@ranovetter (1985apud
GEYSKENS et al., 1996), processos de adaptacOes apiendizagem interorganizacional,
que favorecem a construgdo da confianca, sdo t@oizzlos nos relacionamentos que as
partes possuem um forte desejo de continuar agesa

Um dos trabalhos reconhecidamente mais importateselacionamento nos canais
de marketing é o modelo de Morgan e Hunt (1984)y Mediating VariablegKMV), que
fundamenta que o sucesso nos relacionamentos reguoignca e compromisso. Os autores
relacionam essas duas variaveis como fatores-chaveprocesso de mediacdo do
relacionamento, em oposicdo aos modelos que emfatz poder e a dependéncia como
condicionantes de uma parte a outra na relacaa.Nfargan e Hunt (1994), a teoria existente
em canais de marketing focalizou desproporcionden@as questdes de poder e conflito
como construtos centrais, enfatizando que o exerclo poder é crucial para alcancar

cooperacao e conduzir a um desempenho satisfatorio.

Para Morgan e Hunt (1994), a confianca é o maiterdenante de relacionamentos
comprometidos entre as partes. Segundo os augresnfianga e o comprometimento no
relacionamento nos canais € um tema central pouencoraja as partes a trabalharem
colaborativamente, preservando o relacionamentafdrece motivacdo para que as partes
nao se engajem em iniciativas de curto-prazo afmramte mais lucrativas em favor de
beneficios advindos do longo prazo no relacionameain seus parceiros; c) ajuda as partes
a visualizar as acOes potencialmente de alto (iss@stimentos em ativos especificos e no
relacionamento) como algo prudente, motivados grelaca de que seus parceiros ndo agirao

de forma oportunista.
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Figura 10: Modelo KMV de Morgan
Fonte: Morgan e Hunt (1994). Livre traducdo do auto

No mesmo sentido, Ganesan (1994) aponta a conf@ma um construto essencial
na pesquisa em canais de marketing porque afela@anamento de trés formas: 1) reduz o
risco associado ao comportamento oportunista gama das partes no relacionamento; 2)
aumenta a conviccao de que problemas de curto perao superados pelas interacdes das

partes no longo prazo; 3) reduz os custos de ttdnsa

De acordo com Morgan e Hunt (1994), o conceito dafiangca passa pelo
reconhecimento de que a confianca sO existe quand parte tem conviccdo de que o
parceiro no relacionamento tem confiabilidade egntdade (MORGAN e HUNT, 1994).
Ainda de acordo com os autores, confianca é defio@no a disposicdo que uma parte tem
em poder contar com parceiros com quem se tenhimeoa (MOORMAN, DESHPANDE e
ZALTMAN, 1993, apudMORGAN e HUNT, 1994).
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Considerando-se relacionamentos orientados paragw Iprazo, confianga relaciona-
se com a disposicao de uma firma em acreditar qde pontar com parceiros com quem se
tem certeza de que as obrigacfes serdo cumprimmsesultados esperados serédo alcancados
(GANESAN, 1994). Um aspecto importante que englebaa definicdo € a nocédo de
confianga como a crenga, um sentimento, ou umacedpea de uma parte em relagdo a
outra, que se origina da experiéncia do parceiconfiabilidade e a intencionalidade deste no
relacionamento (MOORMAM, ZALTMAN e DESHPANDE, 1992pudGANESAN, 1994).

De acordo com Geyskens et al. (1996), parece hawertonsenso de que o conceito
de confianca engloba dois elementos essenciamnfeanca na honestidade e a confianga na
benevoléncia do parceiro no relacionamento. A halete se refere a crenca de que a outra
parte cumprira com sua palavra e com suas obrigagberelacionamento (MORGAN e
HUNT, 1994; MORGAN e HUNT, 1994pud GEYSKENS et al, 1996). J4& a benevoléncia
reflete a crenga de que a outra parte esta ingetess bom andamento do relacionamento e
nao tomara atitudes inesperadas que poderdo cailgam tipo de impacto negativo
(ANDERSON e NARUS, 1990; ANDERSON e WEITZ, 1989)sskn, de acordo com
Geyskens et al. (1996) a confianca no relacionamnexiste a medida que as partes acreditam

gue seu parceiro € honesto e benevolente.

Para Ganesan (1994), confianca reflete credibiéidadoenevoléncia, influenciando
positivamente a orientacdo de longo prazo de uatiglamento. Por credibilidade, o autor
entende que € a crenca de que o parceirexpartisesuficiente para realizar o trabalho que
dele é esperado, com efetividade e confiabilid&Bnevoléncia envolve muito mais as
qualidades das intencbes de uma parte em relacdotra do que comportamentos
propriamente ditos, principalmente quando surgemasi@ircunstancias de mercado ainda
nao especificadas em contratos. Credibilidade evmdéncia tém efeitos semelhantes nos
relacionamentos focados no longo prazo porque cdarpentos e intengdes confiaveis sdo
necessarios para mitigar o risco percebido na&elae acordo com essa Otica, Ganesan
(1994) pressupde que ha efeitos positivos de sdises na manutencdo do relacionamento,
hipotese que foi suportada em seu mod8etdiler's and Vendor’s Long-Term Orientation
(GANESAN, 1994).

Acima de tudo, a confianca de um membro no canatedatdo ao outro reflete a

crenca e a expectativa positiva de que o parcemmnésto e responsivo com as necessidades
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do outro (REMPEL et al., 198%pud GEYSKENS et al., 1996), como por exemplo, em
relagdo ao alcance de metas e objetivos de vehdastividade oumarket share.Um
parceiro que confia na outra parte necessarianm@atéggnora 0s elementos negativos de uma
relacdo, no entanto, tais questdes podem nao \ssfde em consideracdo da mesma forma
que quando ndo se tem confianca (GEYSKENS et@36)1 Quando a confianga € menor, as
partes despendem maiores esfor¢cos no sentido ddéonaoras acdes do parceiro e criar
mecanismos de salvaguardas a fim de evitar danags ppesiveis comportamentos
oportunistas, representando custos adicionais résspaesignados como custos de transacao
(WILLIAMSON 1975, 1981, apud GEYSKENS, 1996). Segundo os autores, quando a
confianca entre os parceiros é baixa, as partedetena considerar mais os beneficios
econdmicos do relacionamento como aspectos det@mbem para manterem uma relacéo

orientada ao longo prazo.

A disponibilidade de alternativas de igual valospdiniveis no mercado para
substituicdo do parceiro também € outro fator geedsstaca como determinante na
manutencdo de relacionamentos onde a confiancaéndo elevada. Cannon e Perreault
(1999) definem o fator disponibilidade de altevedi como sendo um dos determinantes
situacionais da formagéo e continuidade de relao@mtos. Assim, quando a confiangca em
um parceiro € mais baixa, € mais provavel que atvagdes para a manutencdo do
relacionamento estejam muito mais ligadas a nedaaside se estar na relagcdo do que por se
querer estar na relacdo, ensejando que ha umaiegfEcompromisso calculado e esse
possui uma relacao inversa com a confianca. Poo ¢ado, quando a confianca aumenta, o

compromisso baseado nos aspectos afetivos tambéenta(GEYSKENS et al. 1996).

Doney e Cannon (1997), integrando as diversas riesdedricas sobre o assunto,
modelaram o0s cinco processos cognitivos pelos gua@nfianca € construida e influencia o
comportamento de compradores. Tal modelo englafi® @ relagdo com a firma como a
relacdo com o vendedor. Sao elescdlfulative procesgprocesso calculado) que engloba a
percepcao sobre os custos e beneficios de senastalacao; 2prediction procesgprocesso
de previsdo) onde uma parte aprende sobre a otramés da uma ampla e repetida
experiéncia e troca de informacdo, podendo-se so@do comportamento previsivel; 3)
capability procesgprocesso de capacitacdo), que envolve a buscav#ncias de que a
outra parte é competente e texpertiseem entregar aquilo que promete;idfentionality

processprocesso de intengdes), que se traduz nos esfpacagjue a outra parte perceba as
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intencdes e objetivos de estar na relacadrabisference proceqgprocesso de transferéncia),
sugerindo-se que a confianga, apos ser constrpédie ser transferida a uma pessoa ou a
outra organizacdo sem danos a credibilidade dacioglamento. Em relacdo ao processo de
transferéncia, um vendedor, por exemplo, pode ssocéado a imagem de confianca da
empresa e vice-versa. Nesse sentido, pesquisasretdirionamentos em contextos de vendas
tém abordado a confianga como um processo interple@3 ANK et al., 1999).

Caracteristicas do Fornecedor
= Reputagdo
= Tamanho

Confianga do
comprador no
fornecedor

Caracteristicas do
Relacionamento com o
Fornecedor

= Disposi¢do em customizar

= Compartilhamento de informacéao

Escolha de Antecipagao
compra de futura
interagcao

Caracteristicas do Vendedor
= Expertise
= Poder

Confianga do
comprador no
vendedor

Caracteristicas do Vendedor
Simpatia

Similaridade

Frequéncia dos contatos de negécios
Freguéncia dos contatos sociais
Amplitude do relacionamento

WAV

Variaveis de Controle

= Desempenho de entrega

= Precgo/custo relativo —
= Desempenho de produto/servigo

= Experiéncia de compra com o fornecedor

Figura 11: Modelo dos Antecedentes e Consequéncide Confiangca
Fonte: Doney e Cannon (1997). Livre tradug&o doraut

Doney e Cannon (1997), em seu modelo, definem aogdi como a credibilidade e a
benevoléncia percebida sobre a outra parte noigakwento, indo ao encontro das

definicbes utilizadas por Ganesan (1994). Os asitsustentam que a confianga na empresa
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fornecedora e em seu vendedor influencia na artg@gde futuras intencdes de interacao do
comprador, mas somente a confian¢ca na empresanferanicia direta, ja que o vendedor é
apenas um representante nas circunstancias dadéang € costumeiramente substituido.
Segundo o modelo, a decisdo de compra e tais G#@en@m interagir (sugerindo
relacionamento) por parte do comprador sofrem émibtie direta das varidveis de controle
relacionadas ao desempenho do fornecedor, comsamgpenho de entregas, prego/custo

relativo, desempenho de produto/servico e a expga&om a empresa fornecedora.

Plank, Reid e Pullins (1999) trazem em seu estudoagconfianca pode ser definida e
operacionalizada em uma ampla variedade de camiiNwm®ntanto, para Dwyer e Lagace
(1986, apud PLANK et al., 1999), existem trés pontos de vigtadominantes que podem
elucidar o entendimento sobre confianca: a) copiasomo um tratamento personalizado ou
expectativa generalizada (ROTTER, 196pud PLANK et al., 1999); b) confianca como
uma predisposi¢cdo em relacdo a outra parte, oucuenga de que o parceiro ird se comportar
em beneficio da outra parte na relacdo (DRISCOIZ8lapud PLANK et al., 1999); c) a
confianca sob a oOtica do comportamento oportunigta,se reflete na vontade do comprador
em aceitar a possibilidade de se tornar uma parkeesavel na transacdo (SCHURR e
OZZANNE, 1985,apudPLANK et al., 1999). Ainda de acordo com Dwyeragace (1986,
apud PLANK et al.,, 1999) a nocdo de confianca estd onuitais relacionada a uma

predisposi¢cao do que a personalidade ou comportasda risco.

A confiangca, no campo especifico da literatura eemdas, € vista como uma
impressao geral sobre o vendedor e 0 objeto delestasse tema tem se concentrado
unidimensionalmente na questdo da confianca irdega¢ (PLANK et al., 1999). Nesse
sentido, Swan e Nolan (198&8pud PLANK et al., 1999) definem confianca como uma
situacao onde o comprador acredita e sente queguodditar que o vendedor faz o que diz e
0 que promete em situacdes onde se depende daidades confiabilidade do vendedor.

Analisando-se a formacdo da confianca sob a caomd@@ um processo de
transferéncia (DONEY e CANNON, 1997), originada reputacdo do vendedor e na
experiéncia interpessoal entre o comprador e oedard abre-se espaco para questdes que
envolvem a busca por um maior entendimento sobrmportancia do papel que este

desempenha na manutencao do relacionamento nodsanadrketing.
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Pesquisas sobre construgcdo de confianca em contextgendas tém oferecido
diferentes arranjos de componentes para a constag&onfianca. Por exemplo, Swan e
Trawick (1987, apud PLANK et al.,, 1999) sugerem que dependéncia, liolek,
competéncia, orientacdo para o cliente, dentreogutnotivam o comprador a confiar no
vendedor. As pesquisas também indicam que vendedoie constroem uma percepg¢do de
confianca por parte de seus compradores sao maisibedidos do que os que ndo a fazem
(DONEY e CANNON, 1997). Por isso, € amplamentetacgile a confianca e, a0 menos, 0
desenvolvimento de uma percepcao de confianca etextos de vendas sédo considerados
ingredientes necessarios para relacdes de longm @matre fornecedores e clientes. Além
disso, um dos atributos mais considerados por cashopes organizacionais em um vendedor
é a confiabilidade (HAWES, 1994pudPLANK et al., 1999, PLANK et al., 1999).

Para Doney e Cannon (1997) o desenvolvimento ddiaoga no vendedor é
fundamentado nexpertise- expectativa de que esse profissional cumprind e@ue promete
- e 0 poder, gque indica que o vendedor € competantesalizar o que diz. Busch e Wilson
(1976,apud DONEY e CANNON, 1997) sustentam que vendedores ow@is expertisee
poder sdo mais confiaveis, segundo as percepcdammarador. Ainda de acordo com Doney
e Cannon (1997), a similaridade, relacionada acerefe que o vendedor compartilha de
interesses e valores comuns, a simpatia e a freguéle contatos com o vendedor sao

motivadores da confianca do comprador em seu feduec

Entretanto, segundo Plank et al. (1999), quando pawde estd envolvida em
transacionar com outra parte, a confianca integaéssd apenas uma das dimensdes que
devem ser analisadas. Assim como o0s estudos preesdie Doney e Cannon (1997), Plank
et al. (1999) sustentam que o comprador precishédanconsiderar suas expectativas sobre
dimensdes associadas ao produto/servico e a compgud esta por detrds de tudo. Assim, o
estudo realizado por esses autores fundamenta-gkiaade que a confianca se baseia em
multiplos objetos da relacdo comprador-vendedong sédmente em um Unico, como é

enfocado em inumeros estudos sobre o tema.

Com base em tais colocagfes, Plank et al. (199B)ede confianca como uma crenga
global por parte do comprador de que o vendedodyto ou a empresa irdo preencher suas
obrigacGes de acordo com o que € esperado peloradarpDe acordo com esse conceito, 0s

autores propdem um modelo sobre percepcéo de noafgue visa englobar trés dimensoes
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de estudo, que correlacionadas e consideradas pebspectiva do comprador, podem ser
definidas como: a) confiangca no vendedsalésperson trust que € a crenca de que o
vendedor ira cumprir com suas obrigacfes, de acmdoo que é esperado pelo comprador;
b) confianca no produtopfoduct trusj, que é a crenca de que o produto/servico ira
desempenhar suas func¢des, de acordo com o queradsgelo comprador; c) confianca na
empresa fornecedoragmpany trugt que € a crenca de que a empresa ira atendéo ggei

€ esperado pelo comprador.

O modelo testado por Plank et al. (1999) sugereoqoemportamento do vendedor
afeta de diferentes formas as dimensdes da coafipr@postas no estudo. Nesse sentido,
embora a literatura no contexto de vendas em geial faca distingbes entre tipos de
comportamentos, pressupde-se que a existéncidatergdias comportamentais por parte dos
vendedores ira influenciar na formacédo da percemga@omprador sobre os objetos da
confianca, que sao a confianga no vendedor, aamggdino produto e a confianga na empresa
(PLANK et al., 1999).

Comportamento !

¢ 1 Confianca no
quezﬂ(\)/?rigor e Vendedor

Confianga no
Produto

Informagé&o Efetividade

1
I .

Demonstracéo 1 Confianga no :

do : Fornecedor |

1

\ .

1

produto

Confian¢a do Comprador

= Hipoteses testadas

_ Hipo6teses néo testadas

Figura 12: Modelo dos Trés Fatores
Fonte: Plank, Reid, Pullins (1999). Livre traducfoautor
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Para os autores a qualidade do comportamento ddegen contribui para o
desenvolvimento de confianca e esta é fundameatal @ efetividade e desempenho nas
vendas. Em seu modelo, as hipoteses testadas aupartidéia de que comportamento
questionador e ouvinte tém significativo impactadeterminacao da confianca do comprador
no vendedor, assim como 0 comportamento comundcatrepresentado pelo vendedor que
demonstra o produto - também esta relacionadocepeio de confianca sobre o produto. Os
autores também sugerem que a comunicacdo tem papedamental na formacédo da
confianca, constituindo-se na principal estratégiser utilizada no contexto de vendas. No
entanto, embora essa variavel esteja relacionadaauzlo, ndo foram realizados testes de
campo com o objetivo de verificar sua influéncidreoa confianga no vendedor, produto e

fornecedor.

Contudo, em relacionamentos baseados na confiamparées estardo mais aptas a
responder acerca de problemas, mantendo a conwiggoe o longo prazo supera o curto
prazo e a probabilidade de que o parceiro posstaradon comportamento oportunista
(GANESAN, 1994). Quando a confianca existe, o0s stimentos especificos no
relacionamento podem ser feitos com menor risc@ui as partes provavelmente nao se
utilizardo de taticas de coercdo ou de poder pargegociar contratos, mudando as
circunstancias a seu favor, em detrimento dos gasistémicos. Assim, as partes percebem

que o risco se reduz.

2.3.2 Dependéncia

Considerando-se que o canal de marketing é um mnjde organizacdes
interdependentes e envolvidas no processo de dmlmacdo de produtos aos clientes e
consumidores (STERN e EL-ANSARY, 198pud COUGHLAN et al. 2002; COUGHLAN,
2002; ROSENBLOOM, 2002), a interdependéncia erdregros no relacionamento assume
papel fundamental nos estudos em contextos descdnterdependéncia entre as partes em
um relacionamento tende a promover desenvolvimetdoconfianca, compromisso e
satisfacdo no canal de marketing (KUMAR, SCHEERTEENKAMP, 1995; GEYSKENS,
et al. 1996; GEYSKENS, STEENKAMP e KUMAR, 1999).g8ado Anderson e Narus
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(1990), a interdependéncia representa um dos aspechis amplamente abordados em
pesquisas no contexto de canais.

De acordo com Frazier (1983), dependéncia refletgevesse e a motivacdo de uma
firma em manter relagées com outras firmas no camafuncdo do alcance de seus proprios
objetivos. Assim, no contexto de pesquisa em catmimarketing, € amplamente aceito e
utilizado que o termo dependéncia € definido corme@essidade de uma firma em manter
relacionamento com seu parceiro para atingir steas(FRAZIER, 1983; FRAZIER, 1983,
ANDERSON e NARUS, 1990apud GANESAN, 1994;apud KUMAR et al., 1995;apud
GEYSKENS et al. 199pudKUMAR e BERGSTROM, 2008).

Para Anderson e Narus (1984) a dependéncia de urma ho relacionamento é
conceituada a partir do resultado de uma comparde&aternativasGomparison Level of
Alternatives — Cly) de possiveis parcerias existentes no mercadoseNesntexto, a
dependéncia é um padrdo que representa a quafieaaledos resultados econémicos, sociais
e técnicos a disposicdo da empresa se comparadoasmelhores alternativas para a troca
de parceiro na relacdo (ANDERSON e NARUS, 1990). &#n estudo sao utilizados
indicadores de influéncia de uma firma sobre aaowomo reflexos da natureza de
interdependéncia dos relacionamentos. Para os eautar influéncia (ou poder) é a
consequéncia primaria da dependéncia. Para Ander¥deitz (1989) o poder também pode
ser visto em termos de dependéncia. Quando a f¥rté altamente dependente da parte
“B”, “B” é mais poderosa na relacdo (EMERSON, 196pud ANDERSON e WEITZ,
1989).

Heide e John (1988) apontam que a dependéncia definma em relacdo a outra
aumenta quando: a) resultados obtidos a partirethicionamento com a outra parte sao
importantes e representam grande volume; b) regdtabtidos com o parceiro sdo melhores
do que os resultados que poderiam ser alcancadesidecando a melhor alternativa
disponivel no mercado; c) existem poucas alteraatou potenciais alternativas disponiveis

para a troca de parceiro.

Para Frazier (1983) aerformance exerce um importante papel para explicar a
dependéncia de uma firma em relagcéo a outra. Emmeéelo ‘fole performancépressupde-

se gue uma parte estara motivada em manter-se emlarionamento enquanto percebe que
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seu parceiro apresenta um bom desempenho. No @qaainto maior essa percepgao sobre a
performance menores serdo as alternativas potenciais deitsug@d desse parceiro que
estardo disponiveis no mercado, conotando sentnkntiependéncia. Tal situacdo tambéem
pode representar custos de mudanca para as pEREZIER, 1983,apud KUMAR e

BERGSTROM, 2008), situacdo que contribui para@dgpendéncia no relacionamento.

Emerson (1962,apud GEYSKENS et al., 1996), em sua abordagepower-
dependence defende que a dependéncia entre os membrosnab €aleterminada por duas
condi¢des: a primeira delas estd ligada ao investion motivacional no relacionamento,
definido pelo valor dos recursos e dos resultadediamos pela outra parte. A segunda
condicdo para que se crie dependéncia é a difideldie substituicho do parceiro no
relacionamento, seja por custos de mudanca, sejdajfta de parceiros alternativos que
oferecam a mesma qualidade de oferta que o para&uad (BUCHANAN, 1992 apud
GEYSKENS et al., 1996). Para Frazier e Rody (19danto maiores os resultados obtidos
com um parceiro no canal de marketing, maior sel@andéncia de se manter a relagcdo com

esse parceiro.

Embora exista um amplo conjunto de fatores que rmoebeplicar os determinantes da
interdependéncia no canal, a inabilidade de umaafem substituir o parceiro de relagéo tem
sido considerada uma indicacao de dependéncia [HEIDOHN, 1988; BUCHANAN, 1992;
apudKUMAR et al., 1995) e o grau com que uma firmagedr substituida por outra em um
relacionamento € frequentemente utilizado como unealida especifica de dependéncia
(FRAZIER e RODY, 1991).

Desde os estudos de Emerson (1%Gid GEYSKENS et al., 1996), inUmeras séo as
pressuposicdes sobre dependéncia encontradas nextcora pesquisa em canais de
marketing. Apesar da relevada importancia do teas,evidéncias empiricas revelam
contrapontos em relacdo aos efeitos da interdeperaéntre partes em um relacionamento.
Em relacdo a tais descobertas, por exemplo, Ander3&eitz (1989) e Kumar et al. (1995)
apontam gue canais com relacionamentos mais assiosésdo mais disfuncionais porque
uma das partes esta mais apta a aproveitar asupnjpades e beneficios do relacionamento,
refletindo na satisfacdo do membro mais dependé&rteetanto, Geyskens, Steemkamp e
Kumar (1999) afirmam em sua meta-analise que né&ieax correlacdes suficientes entre
satisfacdo e interdependéncia. Brown e Lusch (1883]KUMAR E BERGSTROM, 2008)
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descobriram que dependéncia pode estar positivamaacionada ao conflito entre membros
no canal, visto que a parte mais dependente estasui@ita a imposicdes da outra parte.
Contrariamente, Frazier (1983) reporta que a dejeid esta positivamente relacionada a

existéncia de acordos estratégicos entre as partedacionamento.

Entretanto, ao se tomar por base os diferentesmangios encontrados sobre a
interdependéncia, deve-se ter em mente que osscaeaimarketing se apresentam sob
situacOes distintas, podendo ser mediados e irdlagos em diferentes graus por variaveis
como confianga e satisfagéo e, ainda, existem ragartes situacionais que podem moderar
os efeitos das conexdes entre esses diversosutossiiesse sentido, Geyskens et al. (1996)
colocam que se uma das partes nao esta satisfaitam&® ira investir recursos no
relacionamento, pois isso ira torna-la mais depetedela Ganesan (1994) defende que a
confianca esta positivamente relacionada a orié@otag longo prazo dos relacionamentos.
Como a interdependéncia aumenta a medida que aciaieamento se desenvolve ao longo

do tempo, indiretamente a confianca pode afetareadependéncia.

Kumar e Bergstrom (2008) pressupdem que quanto desisnvolvido for o contexto
dos canais de marketing, menor sera a influénciandenembro sobre o outro no canal e
vice-versa, sugerindo-se maior ou menor grau agdapendéncia e assimetria nas relagoes.
Em um estudo comparativo, 0s autores argumentanemueaises menos desenvolvidos em
aspectos como infraestrutura e condi¢cdes de meroadiistribuidores sdo mais dependentes
em relacdo aos fabricantes devido a existéncia@imeros membros no canal competindo
entre si, levando a concluir, entdo, que a depearg@ém® canal também existe em fungéo de
fatores situacionais de mercado. Ainda, Cannonree&dt (1999) chamam a atencéo para a
necessidade de se considerar a influéncia do dsmaomnde mercado e fatores situacionais
como fatores associados a formacéo de difereqes tie relacionamento, caracterizados por

um maior ou menor grau de interdependéncia entparass.

A teoria e prética sugerem que o desejo de gereadneerteza e a dependéncia motiva
compradores a se engajarem em relacionamentos pr@igmos com seus fornecedores
(CANNON E PERREAULT, 1999). Para os autores, aritez@ e a dependéncia tém raizes

nas caracteristicas internas e externas do mergadsao os fatores situacionais, a saber:



55

I) Dinamismo de mercadosiipply market dinamigm caracterizado pelo grau das
mudancas que podem ocorrer nesse mercado, sejamoel@ango ou no curto prazo e através
de fatores como tecnologia ou flutuacdes de prdentre outros. Um significante grau de
dinamismo de mercado pode criar riscos e incert€&zasesan (1994) aponta que a incerteza,
a volatilidade e a diversidade do ambiente saamé@tantes da dependéncia. De acordo com
Cannon e Perreault (1999), Estratégias do tipmcking-i’ ou de aproximagdo no
relacionamento podem ser utilizadas para criacdo cdstos de mudanca ou para
aprendizagem sobre como gerenciar futuras situad@eascerteza, entretanto, podem criar
maior dependéncia porque dificultam a troca poeradttivas de parceria de maior valor.
Assim, 0s autores pressupdem que 0S potenciaiesriscrecompensas relacionadas ao
dinamismo de mercado irdo influenciar o tipo deagi®lnamento entre compradores e

vendedores.

II) Disponibilidade de alternativasailability of alternatives)amplamente citado em
pesquisa sobre canais de marketing, significa o gpan que um parceiro pode ser substituido
no relacionamento sem prejuizo de atendimento ass@ades especificas das transacoes
como qualidade e preco. A inexisténcia de outrasegu@s alternativos e potenciais para
firmar relacionamento é uma fonte de incerteza (RCOH e STERN, 1988apud CANNON
e PERREAULT, 1999) e também de dependéncia (HEIDEDEN, 1988; BUCHANAN,
1992;apudKUMAR et al., 1995, CANNON e PERREAULT, 1999). R&annon e Perreault
(1999), a disponibilidade de alternativas afeta aumza do relacionamento entre
compradores e vendedores, pois, se maior dispmatdé pressupde menos dependéncia, a
indisponibilidade de parceiros alternativos tormeadirma mais dependente.

[lI) Importancia do fornecimento, do insumo transaado ou da firma parceira
(importance of supp)y que envolve a percepcdo do comprador acercaigioficado
estratégico e financeiro da especifica transac&elagdo com o parceiro. Considerando-se o
impacto que as atividades de compras exercem so#agos de uma firma, compradores
preocupam-se com os resultados do relacionamemioocéornecedor, sugerindo-se que o
relacionamento provavelmente serd mais proximo agoeles fornecedores de insumos mais
criticos (CANNON e PERREAULT, 1999).

IV) Complexidade do fornecimentocdmplexity of supp)y caracterizado pela

dificuldade do comprador em realizar suas escaleasompra, envolvendo néo s6 questbes
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financeiras, mas também especificacbes técnicassderacdes sobre fatores pos-transacao.
Fornecimentos mais complexos naturalmente implieam situagbes mais arriscadas e
ambiguas. Assim, de acordo com Cannon e Perrd®49), as partes levam em consideracao
tanto a importancia como a complexidade do forneoim e tais praticas tém reflexos na
determinacao do tipo de relacionamento. Via deareguanto mais complexas e importantes
forem as transacBes, maior sera a motivacdo pagaagupartes se engajem em um

relacionamento mais proximos.

Tipos de relacionamento

Mercado e determinantes comprador-vendedor baseados
situacionais da relacéo em conectores-chave do Avaliacéo do cliente sobre o
comprador-vendedor relacionamento fornecedor
Troca de
informacao

Adaptacao
pelos compradores

1
1
1
1
1
1
1
1
|
1
Disponibilidade de ' LigacGes

alternativas >, operacionais
1
1
1
:
1

Dinamismo de } 1 Associacdes > Satisfacdo do
mercado ' legais ' cliente
| |
1 1
! 1
! 1
Importancia do } ' Normas de ! Avaliacdo do desempenho

suprimento : cooperagéo l—’. do fornecedor
. |
! 1
! 1
! 1
! 1

Complexidade do 1 Adaptacao 1

suprimento > ' pelos vendedores '
| |
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
! |

Figura 13: Visao Geral dos Construtos-chave dos Retionamentos
Fonte: Cannon e Perreault (1999). Livre traducdaudor.

Pesquisadores em marketing tém argumentado queisé&tamais aprofundada sobre a
estrutura de interdependéncia no canal deve ingltotal interdependéncia e a assimetria na
interdependéncia (GEYSKENS, et al., 1996). De azoam Emerson (1962pud KUMAR
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et al.,, 1995; LAWLER e BACHARACH, 1987apud KUMAR et al.,, 1995), total
interdependéncia é a soma da dependéncia de cadadasnfirmas no relacionamento,
enguanto que a assimetria esta relacionada a mjerentre a dependéncia de cada um dos
parceiros nessa relacdo. Para Anderson e Naru®)(¥¥%a diferenca que determina a
assimetria € denominada de relativa dependénaigleba a extensdo com que um parceiro
consegue exercer controle e influéncia sobre a aouytarte no relacionamento.
Interdependéncia simétrica, por outro lado, exigteando as partes sdo igualmente
dependentes (KUMAR, et al., 1995).

Dwyer et al. (1987) destacam em seu modelo de e&oldos relacionamentos que a
medida que os parceiros no canal vao ampliando lacioeamento, gradualmente a
interdependéncia entre ambos vai aumentando dextdanvestimento de recursos no
relacionamento. Geyskens, et al. (1996) argumenianquanto mais dificil é a substituicdo
de um parceiro pela especificidade de ativos, sus¢omudanca ou pela indisponibilidade de

alternativas, maior sera a dependéncia de um medabcanal em relacdo ao outro.

Para Dwyer et al. (1987), o rompimento de relagiieparceria em um patamar de alta
interdependéncia provavelmente ira provocar pesigmsficativas para ambos. Assim, quanto
maior a interdependéncia, maior a necessidade dkewa dos membros na manutencéo do
relacionamento, pois 0s investimentos especificoelacionamento criam barreiras mutuas
de saida (ANDERSON e WEITZ, 1992). Nesse sentidaneSan (1994) e Kumar et al.
(1995) sugerem uma relagdo positiva entre intertpecia e compromisso, pois quanto
maior a interdependéncia entre 0s membros do carafgr também serd o compromisso.
Com base em evidéncias trazidas por Kumar, et 1#95), Geyskens et al. (1996)
encontraram suporte ao pressupor que a total eperdiéncia e a assimetria na
interdependéncia causam diferentes efeitos no aomgso das partes no relacionamento.
Para os autores, a total interdependéncia entmeeasbros do canal incentiva os parceiros a
continuarem na relacdo por razbes afetivas, pressigese que quanto maior a
interdependéncia, maior sera o comprometimentavafentre os membros. Contrariamente,
quanto maior a dependéncia de um membro no rekTiento, maior sera o seu
compromisso calculado, ja que os motivos para auteagdo do relacionamento estédo
associados aos custos de mudanca e a expressaadéapia do parceiro para o alcance de

suas proprias metas.



58

A dependéncia é uma fonte de poder para o paragiemos dependente no
relacionamento (EMERSON, 1962pud KUMAR, et al., 1995). Anderson e Narus (1990),
Ganesan (1994) e Kumar, et al. (1995) apontam glepandéncia equivale ao poder de uma
parte sobre a outra. Diante disso, Ganesan (188iéht& que um relacionamento assimétrico
torna a firma mais dependente suscetivel ao podenffuéncia da outra parte. Assim, canais
de marketing assimetricamente interdependentes citaiacdes potenciais para uso de poder
e coercdo, bem como para melhor aproveitamento matumidades por parte das
organizacdes menos dependentes e mais poderosasalq GEYSKENS et al., 1996). Para
Kumar, et al. (1995), a probabilidade de haver ncaisflito em canais com dependéncia
assimétrica deriva do medo do membro mais fraceofier retaliagbes, o que ndo ocorre
guando ambas as partes possuem poder suficiest@n@aocar danos ao parceiro em caso de

rompimento da relacao.

De certa forma, o excessivo enfoque dado ao pareo @lemento de coordenagéo nos
canais é criticado por Morgan e Hunt (1994) em sstudo. Como exemplo, 0s autores
mencionam El-Ansary (1993pud MORGAN e HUNT, 1994) que descreve que o poder
deve ser usado nos canais de marketing para gaobaeracdo dos demais membros e
induzi-los a alcancar melhores desempenhos. Contudwooder parece ser um elemento
influente no contexto gerencial, dadas as propsrgde suas consequéncias sobre o0s
resultados esperados de um relacionamento. Um dxetagsignificativa influéncia do poder
€ apontada por Porter (1991) em seu modelo, ondeder de algumas das forcas
competitivas da industria pode influenciar e competer as taxas de retorno esperadas pelos
competidores no ambito daquela inddstria.

Diversas pesquisas como a de Anderson e Weitz J1888destacado que os canais de
marketing caracterizados por um maior grau de &tgan nas relacbes sao mais
disfuncionais, instaveis e suscetiveis ao rompimdetparcerias porque a disparidade entre a
dependéncia das partes ira colocar interesses pftit@oTanto para Kumar, et al. (1995) e
Geyskens, et al. (1996), esse fenbmeno causa efitoemamente ruins N0 cOMpPromisso
afetivo. Diante de uma situacdo de assimetria malcas membros relativamente mais
dependentes experimentam sentimentos negativosoreseguentemente 0 COmMPromisso

afetivo diminui.
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De acordo com Kumar et al. (1995), quando a infmddéncia e a assimetria no
relacionamento sdo altas, ambas as partes tém mmaii® a perder com a ocorréncia de
disfuncionalidades como conflitos, que podem redazfetividade dos resultados esperados
com o relacionamento. Tais conflitos, em relacoess mimeétricas, tendem a ser resolvidos
rapida e construtivamente, ocorrendo 0 oposto datiomamentos assimétricos, jA que o
membro mais forte e menos dependente pode se seisirdisposto a intransigir e barganhar
nas negociacoes acerca de conflitos. Os membrasdapendentes da relacéo provavelmente
ficardo insatisfeitos com o relacionamento, j& gueste o receio de ser explorado pelo
membro mais forte (ANDERSON e NARUS, 1984).

No entanto, a confianca pode moderar os efeitoativeg ocasionados pela assimetria
no canal. Rempel et al. (1988pud GEYSKENS et al. 1996) sustentam que quando o
membro relativamente mais dependente confia nashidade e benevoléncia do parceiro, a
incerteza no relacionamento é expressivamente idaluA confianca, para Rosenbloom
(2002) permite que as partes acreditem que o tompfitide servir como impeto para induzir
ao aumento da eficiéncia no canal. De acordo colysKees et al. (1996), tanto para o
membro mais dependente quanto para o0 menos deperdienelacdo, a confianca entre os
membros reduz os impactos negativos da assimaidrieanal sobre o compromisso Dessa

forma, o desempenho e a satisfacdo dos membramabmodem ser ampliados.

Existem evidéncias indiretas apontadas por FraziBody (1991) de que o membro
relativamente menos dependente pode desempenhianportante papel na coordenacgéo do
canal, promovendo uma atmosfera amigavel e um singtentificacdo por parte dos demais

membros do canal que ira contribuir para a cordexe do relacionamento em longo prazo.

Hunt e Nevin (1974) e Ganesan (1994) descrevemquamdo a empresa mais
poderosa na relacdo utiliza de estratégias coivatsuppara motivar o engajamento dos
membros mais dependentes na relacdo, ao invés alaeisnstrumentos coercitivos, 0s
demais membros poderéo interpretar tais atitude®aon sinal de que ha intencdes sinceras

de cooperacdo e alcance de objetivos e benefigiasos

Emerson (1962,apud GANESAN, 1994) aponta alternativas para lidar cam
assimetria no canal, sugerindo que a parte maisndiepte deve aprender a gerenciar o seu

grau de dependéncia, mudandstatus quada relagdo. No entanto, dependendo da natureza



60

de tal assimetria, a parte mais fraca podera nmame@s para isso. De acordo com Ganesan
(1994), os membros mais dependentes do canal praatonstantemente mudar sua condi¢cao
de dependéncia, uma vez que podem perceber quanbesgygerados no canal ndo seréo
justamente divididos. No entanto, a confianca teqpepfundamental para que as empresas

acreditem que havera uma divisao justa dos recasoanal (GANESAN, 1994).

Embora se admita que a confianca possa emergimide em relacdes onde a
interdependéncia é mais simétrica, Kumar, et &9%) sugerem que os membros no canal
devem trabalhar juntos, independentemente da mosigécada parte no balanceamento do
poder no canal, para desenvolver um relacionamdmiseado na confianca. A
interdependéncia estrutural € um assunto relevaatentanto, Geyskens et al. (1996) sugere
gue os gerentes devem se preocupar em desenvel@pnamentos muito mais com base na
proximidade e afetividade com o parceiro do queo pglmpromisso calculado, pois as
organizacdes que focalizarem seus esfor¢cos narggastde um relacionamento de alta
confianca perceberdo que a assimetria de podependéncia no canal € um assunto bem

menos importante do que o estabelecimento de eddg@seadas na confianca.

Da mesma forma, quando o relacionamento € altameértgrdependente, o
investimento em ativos especificos e as barreeasafttla sdo muito mais expressivos do que
em relacbes apenas transacionais. Tais interessetas convergentes tornam-se uma forte
motivacdo para as partes se engajarem, constr@reenmanterem em um relacionamento

percebido como ganha-ganha.

2.3.3 Compromisso e Orientacao de Longo Prazo

Comprometimento indica a motivacdo e a intencéo neamter o relacionamento
(DWYER et al., 1987; ANDERSON e NARUS, 1990; MORGA®& HUNT, 1994;
GANESAN, 1994; GEYSKENS et al., 1996). Estudos canae Morgan e Hunt (1994) e de
Anderson e Weitz (1992) sugerem que o compromisso élemento central para a

sobrevivéncia de um relacionamento.
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O compromisso também tem sido contextualizado ena aimensdo temporal,
focando no fato de que o comprometimento das pa¢edorna significativo para o
relacionamento quando desenvolvido continuamentdéoago do tempo, motivando-as a
trabalharem conjuntamente em busca de objetivosamhay mutuos (MOORMAN,
ZALTMAN e DESHPANDE, 1992; ANDERSON e NARUS, 1990).

Para Morgan e Hunt (1994), a definicdo de uma &elale compromisso envolve a
crenca entre as partes de que o relacionamentghgontom o parceiro € tdo importante a
ponto de justificar o maximo esforco em manté-loseja, a parte comprometida acredita que
o relacionamento tem valor e que vale a pena trabadara garantir que ele perdure por

tempo indeterminado.

Morgan e Hunt (1994) apontam que definicbes de comigso emergem de
diferentes areas das ciéncias sociais, comportaneeganizacional, marketing de servicos e
comportamento do consumidor, onde a lealdade aam@mbém pode ser vista como
compromisso pelo fato de conotar sentido de coigkaie. Entretanto, os autores apontam um
aspecto comum que emerge dessas varias areasrdauld: parceiros em um relacionamento
devem compreender que o comprometimento na retacdoa varidvel-chave para o alcance
de resultados de valor para os envolvidos e aggddvem se esforcar em desenvolver e

manter esse precioso atributo em seu relacionamento

A nocao de compromisso, para Dwyer et al. (198@)ota solidariedade e coeséo.
Nesse sentido, as partes investem significativesrses no relacionamento e se sentem
encorajadas a continuar investindo na relacdo. @umpso refere-se a uma garantia
implicita ou explicita de continuidade do relacimemto entre os parceiros (DWYER,
SCHURR e OH, 1987).

Diversos autores como Kumar et al. (19%ud GEYSKENS et al., 1996) e
Geyskens et al. (1996) tém argumentado que o comigso entre 0s membros no canal
produz beneficios significativos para o relacionatbe para cada uma das partes envolvidas
no processo de trocas. Um dos beneficios mais agpastna literatura é a continuidade do
relacionamento (KUMAR et al., 199%pud RUYTER, MOORMAN e LEMMINK, 2001)
gque, consequentemente proporciona um maior engajardes parceiros em prol do alcance
de objetivos mutuos (ANDERSON e NARUS, 1990; MORGAMUNT, 1994) e diminui a



62

probabilidade de comportamentos oportunistas (MORGAHUNT, 1994, WATHNE e
HEIDE, 2000). O comprometimento na relacdo ja é 086 um desejavel resultado de
qualidade (MOHR e NEVIN, 199@pudMORGAN e HUNT, 1994).

O reconhecimento de que o comprometimento dassparten aspecto central para o
sucesso de relacionamentos tem desencadeado teasteresse na pesquisa sobre os fatores
que contribuem para o desenvolvimento, manutengiarento do compromisso das partes
na relacdo. Inumeros estudos tém sugerido que etemestruturais do relacionamento,
como a interdependéncia entre as partes, e tambeatitedes dos membros do canal podem
causar impactos no compromisso (GEYSKENS et al96)19Entretanto, os autores
argumentam que tais impactos podem ser muito n@plexos do que as descobertas
prévias indicam, pois as pesquisas precedente$o@ado muito mais nos aspectos afetivos

do compromisso, negligenciando outras dimensdesedesstruto.

Contudo, pesquisadores tém notado que existemsdivenotivacfes subjacentes a
intencdo das partes em se manterem no relacionaragrdr iSso 0 compromisso afetivo e o
compromisso calculado sdo dimensbes relevantes escerttemente abordadas no
relacionamento (GEYSKENS et al., 1996). Reconhecatde os estudos de Kumar, Hibbard
e Stern (1994apud RUYTER, MOORMAN e LEMMINK, 2001) distinguiram coettual e
empiricamente esses dois construtos. De acordo Gayskens et al. (1996), tanto
compromisso afetivo como compromisso calculado i=lexo de estados psicologicos,

atitudes relativamente estaveis e crencas dasysniee o relacionamento.

Assim, o compromisso afetivo pressupbe que o0s wm®tigue mantém uma
organizacdo comprometida em seu relacionamentownrparceiro no canal partem de um
senso generalizado de respeito e apego ao pafB&EMdOVSKY e CROPANZANO, 1991,
apud GEYSKENS et al.,, 1996apud RUYTER, MOORMAN e LEMMINK, 2001). Um
membro comprometido afetivamente deseja continuaelacionamento porque gosta do
parceiro e aprecia a relacdo, experimenta um sentonde lealdade e de pertencimento
(BUCHANAN, 1976,apudGEYSKENS et al, 1996).

Por outro lado, o compromisso calculado esta refa@cio a necessidade de manter a
relacdo com o parceiro em funcéo dos custos dertérdo relacionamento ou dos custos de
mudanca, caso haja dissolucéo do relacionamentd $&ENS et al, 1996; FREDERICO e
ROBIC, 2008). Tais custos, segundo o autor, sdtiades em funcdo dos investimentos
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realizados no relacionamento e da disponibilidagl@lternativas de parceria disponiveis. O
compromisso calculado reflete uma motivagcdo neggtara se estar na relacdo porque as
partes percebem que ndo podem substituir facilmentearceiro devido aos recursos
investidos e aos resultados que provavelmente rtenp ser alcancados fora desse
relacionamento (GEYSKENS et al, 1996; RUYTER, MOO/&RW e LEMMINK, 2001;
FREDERICO e ROBIC, 2008). O compromisso calculaslbaseia na percepcéo acerca dos
limites estruturais que interligam os membros natéGEYSKENS et al., 1996). Para esse
autor, pouca atencao foi dada ao construto comgemgalculado na literatura sobre canais
de marketing. Entretanto, Ganesan (1994), examiooaompromisso sob a Otica de
indicadores que refletem a utilidade econémicardeaelacionamento na visao do comprador
e, também nesse sentido, Buchanan (1992) sugeresquembros no canal sdo incentivados
a se manter no relacionamento pelo inerente valsrrdcursos do parceiro, ensejando, em

ambos os estudos, que ha compromisso calculado.

Para Geyskens et al (1996), é distinta a natureza&amnpromisso afetivo e do
compromisso calculado e, suas associacfes comsogtpstrutos como confianca e
interdependéncia levam a diferentes efeitos netisas faces do compromisso. A literatura
sobre comportamento organizacional tem conceituamopromisso calculado de forma
independente do compromisso efetivo, sem levar ensideragcdo o quanto um tipo de
compromisso pode afetar o outro. Por isso, segoedutores, € importante que as pesquisas
no contexto de canais de marketing levem em corgide tais especificidades e,
principalmente, as diferencas entre as motivac@esleyam os parceiros a continuidade do

relacionamento no canal sob pena de mascarar psssorrelacdes entre os construtos.

O modelo de Ruyter, Moorman e Lemmink (2001) sugese os aspectos do produto,
do relacionamento e do mercado relacionam-se pasignte ao compromisso afetivo e
calculado das partes no relacionamento. No contixtua pesquisa, os resultados chamam a
atencdo para o importante papel que o compromistivaadesempenha um na intencéo de
continuidade das partes no relacionamento. Enteetgrara os autores, a confianca se
relaciona negativamente com o compromisso afeting vez que quanto menor a confianga
depositada no parceiro, maiores serdo as motivdgddamentadas em custos e beneficios

para se estar na relacdo. Tal hipotese foi empigcde suportada.
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Morgan e Hunt (1994) em seu modekKey Mediating Variablésargumentam que os
custos com o término do relacionamento, os bewsficom o relacionamento e os valores
compartilhados, conjuntamente a confianca, sdcadaweis antecessoras do compromisso.
Para os autores o compromisso € influenciado peafianca, uma vez que o
comprometimento no relacionamento engloba vulnkdable e as partes irdo procurar por
parceiros confiaveis. Nesse sentido, Kumar et E)9%) apontam que a confianca e o
compromisso sao elementos que representam matorp@a o membro mais dependente da
relacdo, uma vez que € mais vulneravel em relagdmlzabilidade de um comportamento
oportunista realizado pela outra parte. Em contt@aa a parte menos dependente na relacao
tem menos necessidade em se comprometer no relawéomo, jA que em muitas vezes o

compromisso € meramente calculado.

Caracteristicas da oferta

- desempenho do produto
- resultados do produto
- servigo de pés-venda

Blocos de Construg ao
do Relacionamento

Compromisso afetivo

Caracteristicas do relacionamento

- suporte
- comunicagao S
- cooperagao

- harmonizagao de conflito

Intengéo de lealdade

A 4

Confianga

Caracteristicas do mercado .
Compromisso calculado

- alternativas de substituicao
- custos de mudanca
- riscos associados a mudanga

Figura 14: Modelo de Antecedentes do Compromisso@nfianca
Fonte: Ruyter, Moorman, Lemmink (2001). Livre trgéla do autor

Estudos como o de Anderson e Weitz (1980ud GEYSKENS, et al. 1996) e

Ganesan (1994) sugerem que o compromisso dos memndboracanal aumenta quando a
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interdependéncia aumenta. Nesse contexto a motivggEia se engajar em acoes
comprometidas com o parceiro se torna muito maiggwel, jA que ambas as partes, além de
perceberem o valor de sua relacdo com o parceitenégem gque o custo de oportunidade de
um cmportamento oportunista seria muito alto (KUMARal.,1995). O aprofundamento da
interdependéncia entre os membros do canal, segG®yskens et al. (1996), tende a
aumentar o compromisso calculado para ambas asp@dntrariamente, € improvavel que o
compromisso exista quando o grau de interdeperal@mtire membros do canal for muito
pequeno porque nesses casos tal sentimento € pEacante para o funcionamento do canal
(KUMAR et al.,1995).

Geyskens et al. (1996) defendem que a confiancacdaz que partes altamente
interdependentes tenham mais foco nas motivac@e®ricas do que no desejo de se manter
no relacionamento pela identificacdo com o par¢cemgerindo que a confianca causa efeitos
tanto no compromisso calculado como no afetivoaidgéncia de confianca, para os autores,
€ altamente improvavel que exista compromissovafesendo que o desenvolvimento do

compromisso calculado dependera da estrutura elelegendéncia entre as partes.

As partes no canal tém fortes motivacbes para mantee comprometidas no
relacionamento quando a interdependéncia se apaesienforma simétrica, porém essa
condicdo nao cria diretamente a confianca e o comigso; cria um ambiente no canal onde
tais sentimentos podem ser cultivados e florescgrelan convergéncia de interesses entre as
partes (KUMAR et al. 1995).

Os mesmos estudos sugerem que quando um canal ritetinta se torna mais
assimétrico, os interesses na relacdo podem sartativergentes, reduzindo-se o0s
mecanismos que podem barrar o comportamento ojtetthem como o exercicio de taticas
coercitivas e de interesse proprio por parte do lnermais forte. Quando a assimetria no
relacionamento aumenta, as condicdes se tornamrsadveao desenvolvimento do
comprometimento entre as partes (KUMAR et al., )998sse sentido, Geyskens et al.
(1996) encontraram evidéncias empiricas de queaapertompromisso calculado é afetado
pelo aumento da assimetria no relacionamento. Delacom os resultados da sua pesquisa,
0 compromisso calculado diminui para o membro memgsendente e aumenta para o

membro mais dependente.
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Kumar et al. (1995) ainda propdem que assim corsonatria de interdependéncia
ndo € garantia de confiangca e compromisso, estisiagsimétricas necessariamente também
nao conduzem conflitos. Diferentes organizacdes, posicoes semelhantes, terdo
comportamentos e percepcdes distintos em relacdmam@eiro, tendo em vista que outras
dimensbes também influenciam nas relagbes e meratentdo, como o historico das
organizacfes, o0 estagio de desenvolvimento doioelamento e o contexto em que o canal
opera. Geyskens et al. (1996) concluem que o camipso calculado é mais afetado pela

estrutura de interdependéncia entre as parteselo gampromisso afetivo.

Por outro lado, se relacdes assimétricas foremadaat adequadamente, mesmo 0s
membros mais fracos no canal poderdo se envolveuma atmosfera de confianca e
comprometimento se perceberem o relacionamento @gwoessencial ao alcance de suas
metas (KUMAR et al., 1995). Assim, de acordo com as#ores, a dinamica de
interdependéncia entre organizacdes poderd colata@resses em conflito ou, em
contrapartida, criar condicdes para o desenvolMimee confianca e comprometimento. A
auséncia de conflito proporciona condicfes pararaggo de tais sentimentos de um parceiro
em relacdo ao outro, no entanto, sua simples i@exd®, por si, ndo criarh um

relacionamento de compromisso.

Contudo, o compromisso como desejo ou intencdo €emanter em um
relacionamento merece especial atencao no contiastaanais de marketing, uma vez que
Anderson e Weitz (1992) e Morgan e Hunt (1994) terden seu papel como elemento central
na sobrevivéncia e sucesso dos relacionamentom digso, empresas devem estar atentas
aos beneficios que o compromisso no relacionamémo em termos de vantagens

competitivas para as partes envolvidas.

2.4 MODELO E HIPOTESES

Por meio do referencial te6rico apresentado podebservar que a confianca, a
dependéncia e o comprometimento sdo construtosafueatais para que se compreendam
melhor quais sdo determinantes dos relacionametosanais de distribuicdo. Entretanto, o

exame da literatura nessa area trouxe elementdslate que sugerem que o relacionamento
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nos canais € dindmico, pois também sofre a int@wei de inumeros outros fatores.
Conforme Geyskens et al. (1999), ndo existe aind@ansenso firmado acerca das conexodes

gue se estabelecem entre os construtos no canal.

Apos a conceituacdo dos canais de marketing ecawasteristicas, o papel estratégico
das relacdes no canal e as principais varidvesciasias a formagcdo de relacionamentos,
apresentam-se as hipéteses desse estudo que reesult@ modelo teorico proposto,
conforme demonstrado na figura 15. O modelo aquemolvido envolve dimensdes
relacionadas a confianca e a dependéncia do \areja indastria fornecedora como
determinantes do relacionamento e o comprometimienéb € formado pela orientacdo de

longo prazo e pelo comprometimento.

Determinantes da Relagéo Comprometimento Total

Hia Orientacao de

Longo Prazo

Confianga

Dependéncia

Compromisso

_____________________________________________

Figura 15: Modelo Teorico proposto
Fonte: Elaborado pelo autor

Proposto o modelo tedrico, a seguir sdo apresentdaipoteses investigadas:



68

2.4.1 Confianca no Fornecedor

As teorias apresentadas no referencial tedricadalboique a confianga € o fator-chave
na construgéo de relacionamentos de longo praz®EREON e WEITZ, 1989; MORGAN
e HUNT, 1994), evidenciando seus efeitos sobrelacimamento entre os membros no
canal.

Morgan e Hunt (1994) sustentam que a confianca #afor determinante de
relacionamentos comprometidos entre as partes @odgntre outros motivos, encoraja as
partes a trabalharem colaborativamente, preservand®dacionamento e, também, porque
oferece motivacdo para que as partes ndo se engajemniciativas de curto-prazo
aparentemente mais lucrativas em prol de benefiegdgindos do longo prazo no

relacionamento com seus parceiros.

A partir do exame da literatura na area, chama-atercao para o fato de que a as
definicbes encontradas abordam o conceito de egai@omo sendo uma crenca ou uma
disposicdo das partes em acreditar que 0 seu padmirelacionamento ird cumprir com as
obrigacgOes e funcdes que dele sao esperadas.

Nesse sentido, Ganesan (1994) sustenta que a rugpmfieflete credibilidade e
benevoléncia, influenciando positivamente a orighta de longo prazo de um
relacionamento. Credibilidade, na visdo do auta,otenca de que o parceiro tempertise
suficiente para realizar o trabalho que dele éragpe enquanto que a benevoléncia envolve
as qualidades das intencfes de uma parte em redagatra. Para o autor, credibilidade e
benevoléncia tém efeitos semelhantes nos relaciemas focados no longo prazo porque
comportamentos e intengbes confidveis sdo necessadaira mitigar o risco percebido na

relacgéo.

Entretanto, Doney e Cannon (1997) argumentam quenfianca € um construto
multidimensional, aspecto que torna a sua compéeetsmplexa e sistémica a tal ponto que
dificilmente todas as suas diversas faces podendoamtempladas em um Unico modelo de
pesquisa. Sob essa 6tica, Plank et al. (1999)atafm confianca como uma crenca global por
parte do comprador de que o vendedor, produto em@esa fornecedora irdo cumprir com

suas obrigacbes de acordo com as expectativas dgprador, abordando-a em trés
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dimensdes: |) a crenca de que o vendedor ira cammpm suas obrigacdes e com aquilo que
promete; Il) a crenga de que o produto/servica@sempenhar suas funcdes; Ill) a crenca de

que a empresa ird atender aquilo que € esperaolcqaprador.

Doney e Cannon (1997), em seu modelo, entendemfeaiga como a credibilidade e
a benevoléncia percebidas por uma parte em rekagidra no relacionamento. De acordo
com os autores, pela 6tica do comprador a confiaac@&mpresa fornecedora e em seu
vendedor influencia na antecipacao de futurasagfers entre as partes na relacdo comercial,
entendendo-se como uma orientacao de longo praegamonamento. Para Doney e Cannon
(1997) a confianga € construida, dentre outrosrdatoa partir de valores como o
compartilhamento de informacfes, extensdo do welaoiento fornecedor-comprador,

freqUiéncia de contatos, similaridade e competé@wiendedor.

Portanto, as idéias utilizadas para embasar adspdte que a confianca influencia o
comprometimento das partes fundamenta-se nas gmiutilizadas por Doney e Cannon
(1997) e Plank et al. (1999). Assim, a confiangkefnida como a percepcéo do varejista de
gue a empresa fornecedora e o seu vendedor ténbibtdade e benevoléncia (tem
competéncia em produtos e servi¢os, compartilleanm¢cdes, tem boas intencgdes).

Desta forma entende-se que:

Hi= A Confianca do varejista no fornecedor influenai®rientagcdo de Longo Prazo no

relacionamento;

H.a A Confianca do varejista no fornecedor influenaciCompromisso no relacionamento;

2.4.2 Dependéncia do Fornecedor

O exame da literatura aponta que no contexto dgusssem canais de marketing o
termo dependéncia € definido como a necessidadendefirma em manter relacionamento
com seu parceiro para atingir suas metas (FRAZIBR3; FRAZIER, 1983, ANDERSON e
NARUS, 1990;apud GANESAN, 1994;apudKUMAR et al., 1995apudGEYSKENS et al.
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1996), sugerindo-se que a dependéncia mutua enprartes desempenha um papel vital nos
relacionamentos (GANESAN, 1994).

A dependéncia é originada a partir de diversogdatdieide e John (1988) sintetizam
gue a dependéncia de uma firma em seu relacionansenta pelas seguintes razdes: a)
resultados obtidos a partir do relacionamento cauten parte sdo importantes; b) resultados
obtidos com o parceiro sdo melhores do que ostaesl que poderiam ser alcancados a
partir das alternativas disponiveis no mercad@exidtem poucas alternativas ou potenciais

alternativas disponiveis para a troca de parceiro.

O referencial teérico também trouxe a andlise gueesquisadores em marketing
entendem que a dependéncia no canal apresentdysassoondicdes de simetria ou de
assimetria. Simetria representa uma situacao omsd@astes igualmente necessitam do
relacionamento para alcancar suas metas, enquamtoagassimetria estd relacionada a
diferenca entre a dependéncia de cada um dos mearcassa relacdo (KUMAR et al., 1995;
GEYSKENS, et al., 1996).

Para Anderson e Narus (1990) essa diferenca quernded a assimetria €
denominada de relativa dependéncia e engloba as&diecom que um parceiro consegue
exercer controle e influéncia sobre a outra paotgetacionamento. Assim, a dependéncia
também é considerada como poder de uma parte sobtgra (ANDERSON e NARUS,
1990; GANESAN, 1994; KUMAR et al. 1995).

Diante disso, nos modelos examinados encontranvig€neias de que canais de
marketing assimetricamente interdependentes sa® disfuncionais porque criam situacdes
potenciais para uso de poder e coergao, conflitpgelbor aproveitamento de oportunidades
parte das organizacbes menos dependentes (KUMAR &095; GEYSKENS et al., 1996).

Anderson e Narus (1984, 1990) sustentam, atravésulenodelo Comparison Level
of Alternatives — Cly”, que a dependéncia de uma firma no relacionameefioe-se a partir
do resultado de uma comparacédo de alternativasstdveis parcerias existentes no mercado.
Fatores situacionais como a disponibilidade derddteras e o dinamismo de mercado sao
apontados por Cannon e Perreault (1999) como dei@ntes de relacionamentos, sendo

também abordadas em inUmeros outros estudos saiaes como fonte de dependéncia.
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Portanto, o conceito de dependéncia aqui abordaddamenta-se nos conceitos
trazidos por Anderson e Narus (1984, 1990), Heidelm (1988) e Ganesan (1994), onde a
condicdo de dependéncia se da pela falta de dit&raomparaveis e porque os resultados
obtidos a partir do relacionamento com a outraepséio importantes, ja que o fornecedor

representa uma marca forte no mercado.

Assim, pode-se pressupor que:

Hi,: A Dependéncia do varejista em relacdo ao forr@cedluencia a Orientagdo de

Longo Prazo no relacionamento.

H.,: A Dependéncia do varejista no fornecedor inflin® Compromisso no

relacionamento.

2.4.3 Orientacéo de Longo Prazo, Compromisso e Comgmetimento Total

No referencial tedrico foi apontado que o compremisndica a motivacdo e a
intencdo das partes em manter o relacionamento (BRV¥t al., 1987; ANDERSON e
NARUS, 1990; MORGAN e HUNT, 1994; GANESAN, 1994; GEKENS et al., 1996), e 0
comprometimento das partes envolvidas se tornafisafivo para o relacionamento quando
desenvolvido continuamente ao longo do tempo, rantle-as a trabalharem conjuntamente
em busca de objetivos e ganhos mutuos (MOORMAN, MAAN e DESHPANDE, 1992;
ANDERSON e NARUS, 1990). Assim, as associacOeseessr varidveis compromisso e
longo prazo encontradas na literatura evidenciamno @®nsenso no entendimento de que o
comprometimento entre as partes € o elemento teptnaa a sobrevivéncia de um

relacionamento.

Geyskens et al. (1996) definem que o compromisstivafpressupde que 0s motivos
gue mantém uma organizacdo comprometida em seciorg@aento com um parceiro no
canal partem de um senso generalizado de respe#pego ao parceiro. Um membro
comprometido afetivamente deseja continuar o m@ecnento porque gosta do parceiro,
aprecia a relacédo e experimenta um sentimentcatitate e de pertencimento.
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Por outro lado, Geyskens et al. (1996) argumentaenogcompromisso calculado esta
relacionado a necessidade de manter a relacdo cparceiro em funcdo dos custos de
término do relacionamento ou dos custos de mudawcgap haja dissolucdo do
relacionamento. Para 0s autores o compromisso ladtcueflete uma motivacdo negativa
para se estar na relagdo porque as partes peragiemao podem substituir facilmente o
parceiro devido aos recursos investidos e aostagsid que provavelmente ndo podem ser
alcancados fora desse relacionamento (GEYSKENS, 1986). Assim, entende-se que o
compromisso em um relacionamento no canal reflspeados mais subjetivos - como a
satisfacdo de se estar na relacdo e 0 senso deadinamento - e também aspectos

econdmicos, como a necessidade de se comprometagao em funcéo de resultados.

Portanto, as idéias que embasam a hipdtese de quamprometimento total é
formado pelo compromisso e pela orientacdo de Igmgeo fundamentam-se nas idéias de
Dwyer et al. (1987), Anderson e Narus (1990), Gan€4994) e Geyskens et al. (1996). O
compromisso € tratado em funcéo dos aspectos @aliy relacionamento (subjetivos), onde
a parte deseja continuar no relacionamento por@s¢éaglo parceiro, aprecia a relacdo e
experimenta um sentimento de lealdade e de pementd. A orientacdo de longo prazo é
entendida nesse estudo como um aspecto mais chicuda mais econdmico do
relacionamento, onde a parte mantém relacdes c@iseporque depende e porque acredita

que ao longo do tempo podera alcancar seus olgaloesultado.

Assim, entende-se que:

Hs: O Comprometimento Total no relacionamento éugriciado pela Confianca do

varejista no fornecedor;

Hs: O Comprometimento Total no relacionamento éugriciado pela dependéncia do

varejista no fornecedor.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Nesta secdo sdo descritas as etapas que constituireetodologia da pesquisa, a qual
foi dividida em duas fases: a) fase qualitativa,ndéureza exploratoria, onde se procurou
obter uma compreensao inicial e abrangente sobpeoblema, desenvolver um modelo
tedrico para o relacionamento no canal pesquisaflarneular as hipoteses de pesquisa;
b) fase quantitativa, de carater descritivo, ongldados coletados foram analisados por meio
de estatistica multivariada e com o apoio do seév&PSS 17.0, testando-se o modelo e as
hipoteses propostas no estudo. Nesta secdo tam@éntrazidas informacfes sobre a

populacdo e amostragem, coleta de dados e preparpEcedentes a analise dos resultados.

3.1 FASE EXPLORATORIA

Para uma melhor compreensdo acerca do problematigad@o, a fase qualitativa
contemplou a realizagdo de entrevistas em profadeid com um roteiro previamente
estruturado, feitas junto aos donos de estabeletomale varejo compreendidos por mini-
mercados, bares, restaurantes, padarias e denmcs e venda semelhantes no municipio
de Porto Alegre. Segundo Hair et al. (2005 p.1%#),abordagens qualitativas para coleta de
dados séo usadas tipicamente no estado exploratdrfrocesso de pesquisa. Seu papel é
identificar e/ou refinar problemas de pesquisampoem ajudar a formular e testar estruturas

conceituais”.

Tais entrevistas foram realizadas junto a essabastimentos porque contemplavam
a caracteristica da amostra pretendida. Entretantoitério de acessibilidade foi decisivo e
fundamental que fosse observado, ndo sO na faderapia como também na etapa de
coleta de dados, ja que o setor de varejista érfraigmentado e nem todos os comerciantes
se mostraram dispostos ou aptos a prestar infoesagie pudessem realmente contribuir

para a compreensao inicial que se buscava alcancar.

Nos questionamentos utilizados nas entrevistasn(igeE A) procurou-se contemplar

aspectos gerais do relacionamento do varejistassanfornecedor de bebidas, solicitando-se
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aos entrevistados que descrevessem suas percemgdetacdo as duas principais empresas
de bebidas do mercado brasileiro. As entrevistagram captar dimensdes associadas aos
pontos fortes e fracos da relacdo, os possiveisfioeos do relacionamento, a existéncia ou
nao de um sentimento de dependéncia do fornedaelorcomo o que o varejista entende por
um bom fornecedor ou fornecedor de confianca. AdéS®0, as entrevistas pessoais puderam
captar informacdes adicionais ndo contempladasgmeante no roteiro, bem como o jargéo
comercial do meio, o qual é muito importante passegurar que 0S questionarios

posteriormente aplicados serdo compreendidos petosrciantes.

Em sintese, a conclusédo da etapa exploratOriadrasyseguintes contribuicdes para a

pesquisa:

a) desenvolvimento, a partir do referencial tedragresentado, de um modelo
conceitual que abordasse dimensdes importanteseldeianamento entre varejistas e

fabricantes no mercado de bebidas;

b) adequacao das escalas para mensuracéo de cantiapendéncia, compromisso e
orientacdo para o longo prazo a ser aplicado nabescimentos de varejo pesquisados;

c) verificacdo da adequacdo do modelo que propdelagdo entre confianca e

dependéncia e o comprometimento com o relacionameatcanal de distribuicéo.

3.2 FASE DESCRITIVA

Apés a realizacdo dos passos exploratérios da pesqioi realizado um estudo
descritivo, de natureza quantitativa, através da sumveyaplicada em cerca de trezentos
estabelecimentos de varejo no municipio de Poregm&l e cidades integrantes da Regido
Metropolitana. Hair et al. (2005) coloca que o rdéteurveyé adequado quando o estudo
propde-se a investigar relagbes contidas em um lmoel@ico e com problemas de pesquisa

bem definidos.
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Assim, a coleta de dados ocorreu através de gqnéstioestruturado (Apéndice B) e
com questdes fechadas, elaborado a partir de ssgal@alidadas em outros estudos de
marketing (ver tabela 3) e adaptado previamentaadedo com as informacdes obtidas a
partir das entrevistas. A construcdo do instrumet@ocoleta passou por uma analise de
conteudo, discutido com o professor orientador elsgpisa e a realizacdo de um pré-teste.
Apds a anadlise de confiabilidade dos dados, ostiQnésios passaram por pequenos ajustes
de linguagem, como a readequacao de indicadorestigaaa de algumas questdes que ndo se

adequaram a proposta de pesquisa.

A escolha dos estabelecimentos pesquisados deorsgitgrios de acessibilidade, ja
que a amostra € de natureza nao-probabilisticam Alésso, a acessibilidade envolvia a
escolha de um ponto de venda onde 0 seu propoetstivesse apto a responder ao
questionario, englobando: a) existéncia de relaganais de um ano com fornecedor de
bebidas, caracterizado pela visita do vendedottregana porta do estabelecimento (muitos
varejistas buscam a bebida nas grandes redes @g)yab) perceptivel aparéncia de

organizacao do ponto de venda; c) disposicéo dgist em participar da pesquisa.

TABELA 2: Resumo da Concepcao da Pesquisa

Objetivos da Etapa Coleta e Andlise dos Dados
Etapa Desenvolver o modelo conceitual da | Dados secundarios: analise de estudos e modelos
Exploratéria | pesquisa precedentes em relacionamento, canais de marketing

e distribuicao
Validar as escalas de confianca
Dados primarios: entrevistas com proprietarios dos
Validar as escalas de dependéncia | estabelecimentos de varejo

Validar as escalas de compromisso | Andlise quantitativa através de Analise Fatorial
Exploratoria e Validagao dos construtos
Validar as escalas de orientacdo para o

longo prazo

Validar o modelo dos determinantes do
relacionamento entre varejistas e
fabricantes

Etapa Testar o0 Modelo conceitual Survey corte transversal com amostra unificada de
Descritiva desenvolvido para a pesquisa empresas do pequeno varejo, selecionadas por
critérios previamente estabelecidos e por
conveniéncia

Modelo analisado através de regressao linear, com
uso de software estatistico SPSS v.17

Fonte: Elaborado pelo autor
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A seguir colocam-se as especificacbes dos procetisiede elaboracdo do

instrumento de coleta, amostra e a coleta de dados.

3.2.1 Instrumento de coleta de dados

A validacao dos instrumentos de coleta de dadogexcem duas etapas. Primeiro, as
escalas originais foram traduzidas para a Lingudu@@esa e, em seguida, entrevistas em
profundidade foram realizadas com proprietarioestabelecimentos de varejo para ajuste

dos termos especificos, compreenséo das questbedise qualitativa dos instrumentos.

Além da adaptacdo de escalas ja validadas em ssprécedentes, antes de uma
primeira coleta como pré-teste, composta por 3foreentes, novamente se conversou com
alguns comerciantes acerca do contetudo dos it@semes no instrumento de coleta. Esse
procedimento teve como objetivo assegurar que dgadores trabalhados realmente
estariam abordando aspectos relevantes da relagéo tornecedor.

Na elaboracdo do instrumento de coleta foram atihs os estudos de Plank et al.
(1999), Doney e Cannon (1999) e Frederico e R&80§) para o construto confianca; para
dependéncia foram utilizados os estudos de Gan@€@4) e Kumar et al (1995); para o
comprometimento (KUMAR et al 1995; LARENTIS e SLORNG2008); e, finalmente, para a
orientacéo de longo prazo (GANESAN, 1994; KUMARaE1995).

Entretanto, ap6s a analise dos dados obtidos atidwéré-teste, algumas variaveis
foram retiradas do instrumento de coleta por aptasem fracas correlagdes. Alguns
indicadores foram reescritos, substituindo-se esgiies que pudessem se mostrar muito

genéricas ou de dubia interpretacao por parte ai@sgistas.

Assim, o instrumento que foi utilizado para a aldéfinitiva ficou definido em 28
variaveis, conforme apontado na tabela 5. Incluisarmainda, 4 variaveis para caracterizacao

da amostra. Para captar as percepcdes dos ersdoastobre cada item do questionario, foi
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utilizada uma escala do tiptikert de seis pontos, indo de 1 a 6, representando,
respectivamente, discordo totalmente até concataintente.

TABELA 3: Origem das Escalas Validadas

Construto Autores N,O' .
variaveis

Confianca Plank et al. (1999), Doney e Cannon (1999); Fredegi 12
Robic (2008)

Dependéncia Ganesan (1994); Kumar et al (1995) 07

Comprometimento Ganesan (1994); Kumar et al (1995); Larentis e @&lon 04
(2008)

Orienta¢do de Longo Prazo Ganesan (1994); Kumar et al (1995); 05

Fonte: Elaborado a partir das referéncias de pssqui

3.2.2 Amostra de Pesquisa e Coleta de Dados

Como universo de pesquisa considerou-se o setejistarda regidao metropolitana de
Porto Alegre, compreendido pelos mini-mercados,aaens, bares, restaurantes, padarias e

confeitarias que comercializam bebidas.

A amostra utilizada foi do tipo ndo probabilist@dALHOTRA, 2004), constituida
por trezentos dos estabelecimentos acima desctao®)ém denominados de pontos de
venda. O tamanho da amostra pesquisada atendeit@o®s recomendados por Hair et al
(2005) de um minimo de cinco casos para cada \&riBeram coletados dados de pontos de
venda situados nas cidades de Porto Alegre, CaBaahpeirinha, Gravatai e Viamao.

Considerou-se como critério de selecdo os pontogedda que tivessem relacdes

comerciais estabelecidas com uma das duas falesgamtvVonpar/Coca e/ou a Ambev. Tais
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relacdes, como ja descrito anteriormente, deveeiaghobar visita do fornecedor ao ponto de

venda, através de seu vendedor, e a entrega nogoegfabelecimento.

Além disso, foi preciso observar que o estabeletimeontemplasse um “aspecto
minimo” de condicBes de operagdo, como uma fachddgquada, um volume aparente de
bebidas em exposicdo e organizagdo. Consideroard@p, apto o estabelecimento que
atendesse a tais critérios, uma espécie de “quéstditragem”, entendendo-se assim que
poderiam ser evitadas distor¢des no levantamentdades ou, ainda, que o respondente
tivesse que responder a perguntas irrelevantesien@do se enquadrassem no seu caso. As
guestdes de filtragem, de acordo com Hair et &0320. 223), “sdo usadas para garantir que
os respondentes incluidos no estudo sédo aqueleategnéem critérios predeterminados da

populacao alvo”.

Quanto a escolha dos pontos de venda, o critérioodgeniéncia e acessibilidade
atende ao rigor metodologico, ja que se trata de ammostra ndo-probabilistica e os cuidados

preliminares na selecéo de possiveis entrevistadas observados.

A partir dai, a abordagem da coleta de dados &izeala entre os dias dois e seis de
marco de 2010 por uma equipe de doze entrevistdbmenados e supervisionados pelo
autor, que acessavam 0s proprietarios dos pontogmida ou, no minimo, o gerente do
estabelecimento que estivesse a par do relacionamem os fornecedores de bebidas. Os
entrevistados eram solicitados a responder aoiqoésb, informando, primeiramente, sobre
qual fabricante as informacfes seriam prestadakge apds, deveriam informar sua

percepcéao sobre cada item do questionario, jaiteser subsecao anterior.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram analisados por meio de estatistidéivariada com o apoio do
software SPSS 17.0. Basicamente dois tipos desarfaliam efetuados apds a preparacao dos

dados:
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1) Analise fatorial confirmatdria, que, segundo rHet al. (2005, p. 388) “é uma
técnica estatistica multivariada que pode sintetigainformac¢des de um grande numero de
variaveis em um numero muito menor de variaveifatnres”. Assim, este teste foi utilizado

para a reducao dos indicadores e para a validagéada construto do modelo proposto.

2) Anadlise de regressdo para o teste das hipépeepsstas no modelo, que € uma
técnica de andlise de dados utilizada para menselagdes lineares entre duas ou mais
variaveis (HAIR et al., 2005).

Em um primeiro momento foi realizada uma analiserifa exploratéria com objetivo
de verificar a consisténcia de cada construto mddelo geral. Depois foi utilizada a analise

de regressdo multivariada, onde se verificou agdels entre os construtos do modelo.

3.4 PREPARACAO DOS DADOS

De acordo com Hair et al. (2005), antes de seaptjoalquer técnica multivariada, é
fundamental que o pesquisador avalie 0 ajuste ddesdda amostra com as suposi¢coes
estatisticas da técnica multivariada a ser usadmalse dos dados. Analises multivariadas,
para o autor, presumem normalidade, linearidadeoBoedasticidade e multicolinearidade.
A analise cuidadosa dos dados conduz a uma awaliag@is precisa das dimensdes
investigadas na pesquisa. Assim, visando atenderciigrios iniciais, os dados coletados

passaram pelos seguintes tratamentos antes de aeatisados:

a) Analise de frequéncia: Primeiramente deve-se verificar se os dados omissos
podem afetar a generalidade dos resultados. Dé@com Kline (1998), os dados omissos
nao devem ser superiores a uma faixa de 5% a 18%edpostas de uma variavel e, ainda,
gue essa omissao seja aleatdria. Analisando-sedis ccoletados, os ndo respondentes da
amostra representavam somente entre uma e duassteespara 8 variaveis. Como esse
namero pode ser considerado pequeno para a amastdados omissos foram substituidos

pela média, conforme Hair et al. (2005). Os dadt&oerepresentados na tabela abaixo.



TABELA 4: Andlise de Frequéncia dos Dados

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

SMEAN(CF1) 300 1,00 6,00 4,4533 1,01551
SMEAN(CF2) 300 1,00 6,00 3,7533 ,91027
SMEAN(CF3) 300 1,00 6,00 3,5867 1,62623
SMEAN(CF4) 300 2,00 6,00 4,9600 , 70241
SMEAN(CV1) 300 2,00 6,00 5,0233 ,65642
SMEAN(CV?2) 300 2,00 6,00 5,0067 ,63348
SMEAN(CV3) 300 2,00 6,00 5,0067 ,61744
SMEAN(CV4) 300 2,00 6,00 5,0033 ,59820
SMEAN(CV5) 300 2,00 6,00 5,0233 ,60884
SMEAN(CV6) 300 2,00 6,00 4,8900 ,68761
SMEAN(CV7) 300 2,00 6,00 4,9067 ,68277
SMEAN(CV8) 300 2,00 6,00 4,9433 , 70837
SMEAN(DF1) 300 2,00 6,00 4,9100 ,67584
SMEAN(DF2) 300 2,00 6,00 4,9300 ,67821
SMEAN(DF3) 300 2,00 6,00 4,9767 ,68142
SMEAN(DF4) 300 2,00 6,00 4,9333 ,67608
SMEAN(DF5) 300 2,00 6,00 4,9333 ,68101
SMEAN(DF6) 300 2,00 6,00 4,9200 ,67462
SMEAN(DF7) 300 2,00 6,00 4,9533 67776
SMEAN(COM1) 300 2,00 6,00 4,9367 ,69829
SMEAN(COM2) 300 2,00 6,00 4,9833 ,70097
SMEAN(COM3) 300 1,00 6,00 4,3900 1,24757
SMEAN(COM4) 300 2,00 6,00 4,7023 , 79822
SMEAN(COM5) 300 2,00 6,00 4,8261 , 76494
SMEAN(COM®6) 300 2,00 6,00 4,8462 , 73817
SMEAN(COM7) 300 2,00 6,00 4,9030 , 71811
SMEAN(COM8) 300 2,00 6,00 4,8960 , 71715
SMEAN(COM9) 300 2,00 6,00 4,7987 ,90321
Valid N (listwise) 300

Fonte: dados de pesquisa
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Pela tabela vé-se que os dados estdo dentro donagtans de cada escala e que ndo ha
mais dados omissos. Uma vez que os dados apres&mtanalidade, osutliers foram
mantidos na base de dados para analise (Hair, 208b).

b) Normalidade: A normalidade dos dados foi observada por meiwvetdicacao
dos valores de assimetria e curtose, conforme kEhial. (2005), ficando dentro dos
parametros sugeridos por Kline (1988), com valatesolutos de indices de assimetria abaixo

de 3 valores de curtose abaixo de 10.
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c) Linearidade: o modo mais comum de verificagdo da linearidaddra@veés do
exame de diagramas de dispersdo das variaveis (HAIRI., 2005). A linearidade das

variaveis foi avaliada através dos diagramas deeds§o.

d) Matriz de correlacdo: a matriz de correlagdo demonstra que existem boas
correlacbes entre as variaveis, indicando, preammente, que os dados podem ser

representativos dos construtos sugeridos no estudo.

e) Multicolinearidade: de acordo com Hair et al. (2005), variaveis commetacdes
acima de 0,85 podem estar medindo as mesmas diegedsdum construto, podendo ser
consideradas redundantes. Nesse sentido, encagnouHticolinearidade entre dois pares de
variaveis: as variaveis 6 e 7 para dependénciau@dedor (DF6 e DF7 respectivamente) e
as variaveis 7 e 8 para confianca no vendedor (EVCAV/8 respectivamente). No entanto,
essas varidveis foram mantidas para uma postegitficacdo por meio de andlise fatorial

exploratdria realizada para cada construto e @anadelo total.

A partir da analise preliminar de possiveis dadogssos,outliers normalidade e
linearidade dos dados, matriz de correlacbes &oagdo de multicolinearidades, concluiu-se
gue os dados se mostraram confiaveis para anateséséica multivariada.
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4 RESULTADOS

Nesta secdo apresentam-se os resultados da pedgidsdmente Sao colocadas as
consideracdes sobre a fase exploratéria, e, substnmente, os resultados obtidos a partir da

etapa descritiva.

4.1 RESULTADOS DA ETAPA EXPLORATORIA

Com base na idéia de que as estratégias de camaisauidketing e distribuicdo séo
importantes fatores de competitividade para as esapr (COUGHLAN et al, 2002;
ROSENBLOOM, 2002) a medida que promovem benefigiasa as partes envolvidas,
procurou-se descobrir quais sdo os fatores quenpedtar mais fortemente associados com a

determinacao dos relacionamentos.

Assim, na fase exploratéria da pesquisa focou-saepmamente na identificacdo e
andlise de modelos conceituais em marketing, combjetivo de identificar possiveis

associacdes entre variaveis no contexto dos relacientos nos canais.

Feitas as primeiras revisdes de literatura, o noodgrico foi adaptado englobando-se
as principais variaveis encontradas em estudosegeates. Dessa forma, construiu-se o
modelo tomando-se por base que as variaveis cgafian dependéncia podem estar
associadas ao nivel de compromisso e orientacdonge prazo no relacionamento entre
varejistas e fabricantes de bebidas, formando goametimento total na relagdo. Confianga
e dependéncia foram relacionadas no modelo conuet@sminantes do relacionamento e,
consequentemente, 0 compromisso e a orientacdong® Iprazo foram associados como

variaveis dependentes, sofrendo influéncia de anEEessoras.

Contrastando-se os estudos tedricos com os dadide®latravés das entrevistas em
profundidade com os proprietarios de estabelecimsenarejistas, pode-se perceber que o
contexto dos relacionamentos no setor de bebidas s campo de estudo adequado,

havendo possibilidade para testes das hipétesemdelo.
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As hipoteses do modelo testado, entéo, ficaramassnstruidas:

Hia= A Confianca do varejista no fornecedor influenai®rientagcdo de Longo Prazo no

relacionamento;

H.o A Confianga do varejista no fornecedor influenaciCompromisso no relacionamento;

Hi: A Dependéncia do varejista em relacdo ao forr@ceufluencia a Orientacdo de

Longo Prazo no relacionamento.

Ho,: A Dependéncia do varejista em relagdo ao forrcedluencia o Compromisso no

relacionamento.

Hs: O Comprometimento Total no relacionamento éugrkiado pela Confianca do

varejista no fornecedor;

Hs: O Comprometimento Total no relacionamento éugriciado pela dependéncia do

varejista no fornecedor.

Assim, a partir das entrevistas em profundidadex eglicacdo do pré-teste, foram

adaptadas e validadas as escalas a serem utilizad@strumento de coleta.

Os resultados apurados a partir das entrevistaxialitam para uma evidente
dependéncia do varejo em relacdo as principaisstridd de bebidas do pais. Também ficou
claro que existe insatisfagdo quanto ao relaciontomeom as empresas fornecedoras, uma
Vez que 0s comerciantes mencionaram aspectosvaggtianto a entrega, margens de lucro,

condicOes de negociacao e quanto ao compartilhandennformacdes com o fornecedor.

Ainda nesse sentido, diversos entrevistados mea@on a questdo da dependéncia
através de expressdes contenho que ter “é o que o consumidor guief é o que tem giro
Por esse motivo, também foi questionado se os «immées sentiam dificuldade em
substituir o fornecedor ou o seu produto. Todosedan que sim, entretanto, a alternativa de

comprar das grandes redes de varejo foi menciomads,apenas quando o fornecedor néo
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entrega, ja que ndo é a forma mais eficiente deastacer o estabelecimento pelo fato de se
despender tempo.

Percebeu-se, também, que os varejistas entrevistaqderem e entendem que a
parceria € importante, podendo-se pressupor cer@ntacdo de longo prazo nos
relacionamentos. No entanto, ficaram evidenciadogos sentimentos negativos em relagéao
ao fornecedor, oriundos, em parte, do baixo desehwgpede entregas e falta de
comprometimento da equipe de trabalho do fornecdgso, de certa forma, conota sentido
de credibilidade e benevoléncia, referenciado nddmentacéo teorica e das hipéteses como
sendo um importante aspecto da confianca. Alénodisss sentimentos negativos ensejam
um menor compromisso afetivo no relacionamentoy@nip a orientacdo para o longo prazo
€ uma espécie de disposicdo a aproximacao de fgumanelhores negdécios poderiam ser

realizados.

Assim, encontrando suporte na literatura examinradaom base nas informacdes
levantadas através das entrevistas, entendeu-seo quanstruto comprometimento total
poderia englobar as dimensdes econdmicas e naéraaas do compromisso. Dessa forma,
o compromisso foi formado pelas dimensbes afetiiaselacionamento e a orientagcdo de

longo prazo com as dimensdes econdémicas.

Feitas as primeiras consideracfes acerca dosadgsslifjualitativos, parte-se para os

resultados descritivos da pesquisa.

4.2 RESULTADOS DA ETAPA DESCRITIVA

4.2.1 Caracterizacdo da Amostra

A amostra de pesquisa constituiu-se de trezenttabedscimentos varejistas da
Regido Metropolitana de Porto Alegre, caracterizagertir de quatro variaveis, sendo uma

delas referente ao fabricante de bebidas. As dexmiaveis se relacionam ao tipo de
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estabelecimento de varejo, tempo de existéncia dtabelecimento e tempo de

relacionamento com a industria fornecedora de lasbid

Conforme mostra o grafico abaixo, 60% dos vargipsquisados estdo na categoria
de mini-mercados, armazéns e mercearias. Barestaurantes e padarias e confeitarias

constituiram uma parte menor da amostra pesquisada.

Bares e Restaurantes
29%

Padarias € .
Confeitarias Mini-mercados

11% 60%

Figura 16: Varejistas Pesquisados
Fonte: Dados de Pesquisa

Outro dado importante da amostra se refere ao tempo existéncia dos
estabelecimentos pesquisados. Quase metade dels jam atividade entre seis e dez anos.
Se somadas essa faixa de tempo aos estabeleciregisiesites entre onze e quinze anos, que
€ a segunda maior parcela de estabelecimentosipadgs, tém-se dois tercos da amostra.
Acredita-se que issO possa ser uma caracteris@acaante do setor varejista, onde grande
parte das empresas é de propriedade familiar. Rodgar, também, certa estabilidade do
setor, que apesar da elevada fragmentacédo, saaraded'essencialidade” torna as empresas
menos sensiveis aos ciclos econémicos e a conc@rénfigura 18 completa a informacao

ao mostrar o tempo de existéncia por categoriatdelecimento pesquisada.
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11 a 15 anos
19%

acima de 15 anos
10%

até 2 anos
8%

de 3 a5 anos
6 a 10 anos 18%

45%

Figura 17: Tempo de Estabelecimento dos Varejistd®esquisados
Fonte: Dados de Pesquisa

até 2 anos 3abanos 6 a 10 anos 11 a 15 anos acima de 15 anos

‘l Mini-mercados m Padarias e Confeitarias @ Bares e Restaurantes

Figura 18: Tempo de Estabelecimento por CategoriaedEstabelecimento
Fonte: Dados de Pesquisa

A figura 19 se refere aos fabricantes das bebidesionstrando os percentuais de
participacdo das duas marcas abrangidas na pes@siskdos do grafico mostram que 54%
dos respondentes preencheram o0s questionarios aqmestinformacdes sobre seu
relacionamento com a Ambev e, respectivamente, d@Ste a Vonpar/Coca. Cabe salientar
que se tinha por objetivo que o levantamento deoslaabrangesse homogeneamente a
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participacdo das duas fabricantes, o que, de éatende-se como satisfatoria as parcelas da
amostragem em relagcéo a cada uma das empresaseitons.

Vonpar
46%

Ambev
54%

Figura 19: Empresas Fornecedoras Pesquisadas
Fonte: Dados de Pesquisa

O gréfico representado na figura 20 é resultanterdvamento de dados entre o tipo
de estabelecimento pesquisado e o relacionameste destabelecimento com a inddstria
fabricante. Os resultados se mostram interessarttagjando-se a atencao para o fato de que
a Ambev estad mais presente nos bares e restaurAotedita-se que isso se deve, em parte,

pelo maior nimero de marcas de cervejas que a sapreduz.

70% Ambev
Vonpar
60% - 58%

50% +

40% -

30%

20%

10%

0%

Mini-mercados Padarias e Confeitarias Bares e Restaurantes

Figura 20: Fornecedores por Tipo de Estabelecimento
Fonte: Dados de Pesquisa
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Outra caracterizacdo importante € o tempo de oglaniento dos varejistas com o0s
fornecedores. A figura 21 mostra a distribuicAaeetual do tempo de relacionamento com o
fabricante. Percebe-se que as maiores frequénctasem entre 3 e 5 anos e 6 e 10 anos de

relacionamento.

Ambev

40%

Ambev

35% Vonpar 34%

30%
25%
20%
15% Vonpar
10%

5%

0%

até 2 anos 3ab anos 6 a 10 anos 11 a 15 anos acima de 15 anos

Figura 21: Tempo de Relacionamento entre Fornecedes e Varejo
Fonte: Dados de Pesquisa

Ao se comparar as freqiéncias demonstradas nec@rdd figura 21 com os dados
sobre o tempo de existéncia dos estabelecimensogiigados, tém-se os dados representados
na figura 22. Neste grafico, os percentuais refesena quantidade de empresas que
indicaram o0 mesmo tempo entre o relacionamentoac@wmecedor de bebidas e a existéncia
do estabelecimento. A média geral de todos os \sii@eos ficou em 71%, entretanto,
ressalva-se que os dados informados podem nadarefrarealidade, visto que 74% dos
estabelecimentos pesquisados ja existem ha maisede anos, tempo considerado
relativamente longo para que o respondente fornega informacao precisa sobre “desde
quando trabalha com o fornecedor”.
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120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

até 2 anos acima de 15 3abanos 1lal5anos 5al0anos Média Geral
anos

Figura 22: Tempo do Estabelecimento e de Relacionamto com o Fornecedor
Fonte: Dados de Pesquisa

Relatadas as principais caracteristicas da amatrgesquisa, a préxima secdo

descreve as estatisticas descritivas dos consttatosdelo.

4.2.2 Andlise Descritiva dos Construtos

Por meio de Analise Fatorial Exploratoria verifieeel a validade dos construtos
utilizados no modelo tedrico proposto. Inicialmeptecedeu-se a analise para cada um dos

construtos individualmente e, ao final, uma anam® todas as variaveis do modelo.

Para a realizacdo da Andlise Fatorial Exploratartdizou-se o método dos
Componentes Principais, a partir da Matriz de Qacé® e a extracdo foi determinada por

eigenvaluesuperiores a um. O método de rotagcéo definido ¥ammax
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4.2.2.1 Andlise Descritiva do Construto Confianca

Inicialmente as variaveis CF1 e CF2 foram elimirsgoler apresentarem comunalidade
abaixo de 0,5. ApGs nova rotacdo da andlise fatqimcebe-se que com apenas um fator
possivel explicar 61,24% da variancia. Dessa foretieginaram-se, também as variaveis
CV6, CV7 e CV8 do segundo fator e também a vari&€B por estar isoladamente no

terceiro fator. Os dados estdo demonstrados nktabaixo.

TABELA 5: Cargas Fatoriais do Construto Confianca

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3
Cv2 ,851 ,283 ,046
CF4 ,848 ,182 ,039
Cvi ,820 ,314 ,005
Cv3 ,803 ,367 ,013
CV4 122 ,463 -,029
CV5 ,650 ,568 -,057
Cv7 ,280 ,885 ,018
Ccvs ,348 ,871] ,022
Cvé ,348 ,848 ,035
CF3 ,022 ,025 ,998

Fonte: dados de pesquisa

O alfa de Cronbach para a escala € de 0,931, supes 0,70 sugeridos por Hair et al.
(2005). Dessa forma, o construto Confianca ficofindk pelas variaveis CV1, CV2, CV3,
CV4, CV5 e CF4.

4.2.2.2 Analise Descritiva do Construto Dependéncia

Para o construto dependéncia todas as variavegseagaram comunalidades altas

(acima de 0,6). A Analise Fatorial Exploratériaulesu em um so6 fator que explica 82,31%
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da variancia. Assim, nenhuma das varidveis do naosfoi eliminada. O Alfa de Cronbach
para o construto € de 0,964, demonstrando suaatdidade.

O construto Dependéncia, entéo, ficou definido petiaveis DF1, DF2, DF3, DF4,
DF5, DF6 e DF7.

4.2.2.3 Analise Descritiva do Construto Comprometito Total

Para o construto Compromisso Total todas as vasi@amesentaram comunalidades
superiores a 0,6, A Analise Fatorial Exploratégaulitou em um sé fator que explica 73,67%
da variancia. Assim, nenhuma das variaveis do natosfoi eliminada.

As cargas fatoriais para cada variavel do constetonostraram altas, com valores

superiores a 0,80, conforme apresenta a tabelbeoaba

TABELA 6: Cargas Fatoriais do Construto Comprometimento Total

Component Matrix?

Component
1
OLP3 912
OLP2 ,901
OLP1 ,879
OLP4 ,869
COM3 ,845
OLP5 ,843
COomM4 ,838
COM2 ,824
COoM1 ,809

Fonte: dados de pesquisa

O construto Comprometimento Total, conforme explicano modelo tedrico é
decomposto em dois subconstrutos (construtos dendagordem) a saber: Orientagédo para

Longo Prazo e Compromisso.
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A Orientacdo de Longo Prazo é determinada pelaswes OLP1, OLP2, OLPS3,
OLP4 e OLP5. A Andlise Fatorial Exploratoria efetaaomente para estas variaveis resultou
em um so fator que explica 81,30% da variancia easgas fatoriais sdo todas superiores a
0,80. O alfa de Cronbach encontrado € de 0,937odgtmando a confiabilidade do construto.

O Compromisso é formado pelas variaveis COM1, COBRM3 e COM4. A AFE
efetuada somente para estas variaveis resultou renscu fator que explica 75,23% da

variancia e as cargas fatoriais séo todas supgr@o@e80. O alfa de Cronbach encontrado é de

0,864, demonstrando a confiabilidade do construto.

4.2.2.4 Analise Fatorial Exploratoria para Toda¥asaveis do Modelo

Apoés a anadlise de cada construto individualmente¢cguleu-se a Analise Fatorial

Exploratéria para todas as variaveis do modelo.

Conforme a tabela 7, verifica-se que todas as weiséapresentaram comunalidades

adequadas.

TABELA 7: Comunalidades das Variaveis do Modelo

Communalities

Initial|  Extraction
CF4 1,000 ,688
Cv1i 1,000 ,748
Cv2 1,000 , 786
CV3 1,000 , 780
Cv4 1,000 ,753
CV5 1,000 722
DF1 1,000 722
DF2 1,000 ,799
DF3 1,000 ,804
DF4 1,000 ,822
DF5 1,000 ,842
DF6 1,000 ,840
DF7 1,000 ,848
CcOomM1 1,000 , 793
COM2 1,000 ,769
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Communalities

Initial|  Extraction
COM3 1,000 , 794
ComM4 1,000 ,795
OLP1 1,000 ,842
OLP2 1,000 ,880
OLP3 1,000 ,855
OLP4 1,000 742
OLP5 1,000 771

Fonte: dados da pesquisa

A Analise Fatorial Exploratéria apresentou comauiteslos (Tabela 8), de uma forma

geral, trés fatores que explicam aproximadamerfie @& variancia.

TABELA 8: Analise Fatorial Exploratoria das Variaveis do Modelo

Rotated Component Matrix 2

Component
1 2 3
DF7 ,836 ,265 ,280
DF4 ,819 ,296 ,252
DF5 ,811 ,315 ,290
DF6 ,805 ,304 ,316
coM1 , 790 ,232 ,338
DF3 ,765 ,331 ,332
DF2 ,752 ,325 ,357
COM2 147 ,262 ,378
DF1 ,739 ,304 ,288
OLP5 ,640 ,035 ,600
Cv2 ,237 ,832 ,194
Cv3 ,286 ,807 ,216
CVv4 ,256 ,806 ,194
Cvi ,254 ,804 ,192
CF4 ,140 ,783 ,236
CV5 ,326 ,763 ,183
OLP2 ,332 ,362 ,799
OLP1 327 ,336 ,789
COM4 ,278 ,337 77
OLP3 ,407 ,356 ,750
COM3 ,524 ,014 721
OLP4 ,445 ,289 ,679

Fonte: dados da pesquisa
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Observa-se, com base nos dados acima, que o d¢ori3@pendéncia agrupou todas as
variaveis DF (Dependéncia) mais duas variaveis QObmpromisso) e uma variavel OLP
(Orientacdo para o Longo Prazo). Isso ocorre porgaerceitualmente Dependéncia,
Compromisso e Orientacdo para o Longo Prazo saellsentes e, além disso, porque
apresentam alta correlacdo entre si. Pode-se @vséamnbém, que as varidveis COM e OLP
estdo com suas cargas fatoriais divididas entreo®udatores (principalmente no fator que
mede Comprometimento Total). Assim, optou-se, entda dos aspectos conceituais e da
divisdo das cargas fatoriais, manter essas vasiaweiconstruto Comprometimento Total.
Ressalta-se que, na analise fatorial efetuada qaata construto individualmente, houve a
formacao de um so fator, validando, dessa forncanstruto.

Assim, a Andlise Fatorial Exploratoria efetuadaaparmodelo valida os construtos

identificados individualmente.

4.2.3 Teste das Hipoteses da Pesquisa

As hipéteses da pesquisa foram verificadas por wi@idnalise de Regressdo. Para a
realizacdo da Analise de Regressdo cada um dosrtossdefinidos no modelo tedrico e
validados por meio da Andlise Fatorial Exploratdaiatransformado, com o uso de médias,
em variaveis observaveis. As novas variaveisgesgtando cada um dos construtos, ficaram
assim denominadas: Confianga, Dependéncia, ComgsomOrientacdo para o Longo Prazo

e Comprometimento Total.

Para a descricdo dos resultados, resgata-se,dodlmente, cada uma das hipoteses

formuladas e busca-se verificar sua comprovacgao.

A primeira hipotese formulada trata da relacdoesat€onfianca e Dependéncia com a

Orientacéo para o Longo Prazo:

Hia= A Confianca do varejista no fornecedor influenai®rientacdo de Longo Prazo no

relacionamento;
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Hi,: A Dependéncia do varejista em relacdo ao forr@cedluencia a Orientagdo de

Longo Prazo no relacionamento.
Para realizacdo da Analise de Regressao, Configmga Dependéncia foram

consideradas como varidveis independentes e aag@npara o longo prazo como variavel
dependente. As tabelas 9, 10 e 11 apresentamutades da Analise de Regressao.

TABELA 9: Variancia de Orientacdo para o Longo Prao

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,794% ,631 ,628 ,42054
a. Predictors: (Constant), DEPENDENCIA, CONFIANCA
Fonte: dados de pesquisa

Conforme o resultado, as variaveis Confianca e Ddfmcia explicam

aproximadamente 63% da variancia de Orientacdogbloago Prazo.

TABELA 10: Anélise de Variancia — Orientacao para oLongo Prazo

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 89,642 2 44,821 253,430 ,000?
Residual 52,527 297 77
Total 142,169 299

a. Predictors: (Constant), DEPENDENCIA, CONFIANCA
b. Dependent Variable: OLP
Fonte: dados de pesquisa

A Analise de Variancia indica que a Analise de Reg#o realizada é significativa.
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TABELA 11: Coeficientes — Confianca, Dependéncia@rientacdo para o Longo Prazo

Coefficients ?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,038 ,234 ,164 ,870
CONFIANCA ,223 ,057 177 3,894 ,000
DEPENDENCIA , 749 ,051 ,670 14,719 ,000

a. Dependent Variable: OLP
Fonte: dados de pesquisa

Observa-se que, segundo o0s Betas obtidos, a Quéentpara Longo Prazo é
influenciada significativamente, tanto pela Conf@muanto pela Dependéncia, entretanto, a
principal influéncia é da Dependéncia, com um Blet®,670. A confianca apresenta um Beta

relativamente fraco, de 0,177.

Em outras palavras, a orientacdo de longo prazeelacionamento estad muito mais
relacionada com a dependéncia do varejista na timafernecedora de bebidas do que a
confianga do varejista nesse fornecedor.

Assim, entende-se que He Hi, sdo suportadas.

A segunda hipétese formulada trata da relacdo ent@nfianca e dependéncia com
Compromisso.

H.o A Confianca do varejista no fornecedor influengiCompromisso no relacionamento;

Ho,: A Dependéncia do varejista no fornecedor inftig@no Compromisso no

relacionamento.

Para realizacdo da Analise de Regressdo, Depeadénca Confianca foram
consideradas como variaveis independentes e o ©omgso como variavel dependente. As

tabelas 12, 13 e 14 apresentam os resultados dsé\da Regressao.
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TABELA 12: Variancia de Compromisso

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,837% ,701 ,699 ,41205
a. Predictors: (Constant), DEPENDENCIA, CONFIANCA
Fonte: dados de pesquisa

Conforme o resultado, as variaveis Dependéncia enfi@ga explicam

aproximadamente 70% da variancia de Compromisso.

TABELA 13: Analise de Variancia — Compromisso

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 118,040 2 59,020 347,622 ,000?
Residual 50,425 297 ,170
Total 168,465 299

a. Predictors: (Constant), DEPENDENCIA, CONFIANCA
b. Dependent Variable: COMPROMISSO
Fonte: dados de pesquisa

A Analise de Variancia indica que a Analise de Rsg#o realizada € significativa
(tabela 13).

TABELA 14: Coeficientes de Confianga e Dependéncigrsus Compromisso

a

Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,384 ,229 -1,675 ,095
CONFIANCA ,047 ,056 ,035 ,847 ,397
DEPENDENCIA ,992 ,050 ,815 19,883 ,000

a. Dependent Variable: COMPROMISSO
Fonte: dados de pesquisa
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Os resultados da tabela 14 demonstram que a ragrede Confianca para
Compromisso néo possui significancia, ou seja, afi@aca ndo influencia o Compromisso.

Somente a Dependéncia, com um Beta de 0,815 imimenCompromisso.

Dessa forma, os resultados encontrados suportam ag- rejeitam Ho,.

Por fim, testou-se as hipdteses de relacdo entrdiaDga e Dependéncia com

Comprometimento Total.

Hs: O Comprometimento Total no relacionamento éugriciado pela Confianca do

varejista no fornecedor;

Ha: O Comprometimento Total no relacionamento éuariciado pela Dependéncia do

varejista no fornecedor.
Para realizacdo da Andlise de Regressdo, Depeadénca Confianca foram

consideradas como varidveis independentes e o ©@omegimento Total como variavel

dependente. Abaixo sdo descritos os resultadodosbti

TABELA 15: Variancia de Comprometimento Total

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,838% , 702 ,700 ,38061
a. Predictors: (Constant), DEPENDENCIA, CONFIANCA
Fonte: dados de pesquisa

Conforme o resultado, as varidveis Dependéncia efi@wa explicam 70% da

variancia de Comprometimento Total, conforme aparti&bela 15.
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TABELA 16: Andlise de Variancia - Comprometimento Total

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 101,273 2 50,636 349,552 ,000%
Residual 43,024 297 ,145
Total 144,297 299

a. Predictors: (Constant), DEPENDENCIA, CONFIANCA
b. Dependent Variable: COMPTOTAL
Fonte: dados de pesquisa

A Andlise de Variancia indica que a Andlise de Regéo realizada é significativa
(tabela 16).

TABELA 17: Coeficientes de Confianga e Dependéncigrsus Comprometimento Total

Coefficients 2

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,149 ,212 -, 705 ,481
CONFIANCA ,145 ,052 ,114 2,798 ,005
DEPENDENCIA ,857 ,046 ,761 18,602 ,000

a. Dependent Variable: COMPTOTAL
Fonte: dados de pesquisa

Observa-se na tabela 17 que, segundo os Beta®sbtidComprometimento Total €
influenciado significativamente, tanto pela Conf@amuanto pela Dependéncia, entretanto, a
dependéncia exerce maior influéndsia= 0,761) do que a confianga, que apresenta um Beta

relativamente fracd3(= 0,114)
Em outras palavras, o comprometimento total noci@@mento estd muito mais
relacionado a dependéncia do varejista na inddsimi@cedora de bebidas do que a confianca

do varejista nesse fornecedor.

Dessa forma, entende-se que os resultados suportéty), e Hap.
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Por intermédio da Andlise de Regressao foi posséstar as hipoteses propostas no
modelo conceitual. As variaveis. Os resultados agns apontam que as hipotesag Hap,
Hap, H3, € Hy encontram suporte, contudo,.lfbi rejeitada. Assim, o modelo tedrico proposto

anteriormente foi reescrito, conforme figura 23.

Determinantes da Relacéo Comprometimento Total
Hs

Hia

Orientacao de
Longo Prazo

Confianca

Dependéncia

Compromisso

Ha

_____________________________________________

Figura 23: Modelo Tedrico Reescrito
Fonte: Elaborado pelo autor a partir das AndligeRelgresséo
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5 CONCLUSOES

Nesta secdo sdo apresentadas as conclusdes daspesmae sdo resgatados o0s
objetivos propostos inicialmente e discutidos osultados encontrados. Também séao
apontadas indicacOes para trabalhos futuros, asadides da pesquisa e as implicacdes

gerenciais da realizacéo desse estudo.

5.1 ANALISE DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

A presente pesquisa teve como propdsito geralifaemtquais sdo os determinantes
do relacionamento no canal de distribuicdo. Partotgrocurou-se analisar um segmento do
mercado onde se evidencia a influéncia das vasaleimarketing e das funcdes relacionadas
ao canal, de modo que as hipdteses de pesquisnf@®s10 modelo tedrico pudessem ser
testadas. Assim, focalizou-se o estudo no setorbebidas, mais precisamente no
relacionamento entre pequenos varejistas e asgmiadndustrias fabricantes de refrigerantes

e cervejas no pais.

Em relacéo aos objetivos especificos, o estudogg@p a identificar as caracteristicas
do setor de bebidas e dos canais de marketingdesttouicdo. No contexto analisado, 0s
canais de marketing se apresentam de forma mamégsa (KUMAR et al., 1995) onde o

poder esta agregado a industria, na qual o vaeggrp ser extremamente dependente.

A industria de bebidas é concentrada, estruturatks barreiras de entrada impostas
pela forca da marca e pela competéncia em exeastaiuncdes de distribuicdo. Tais
elementos combinados conferem maior poder de baaganinddstria, se comparada ao
pequeno varejo. Por sua vez, o varejo analisadesapta-se altamente fragmentado, com
predominio de pequenas e médias empresas, em sodanfamiliares. Entende-se que a
dependéncia do varejo se d4 em funcado de doiefatarforca da marca e a estrutura do canal

de marketing.
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Nesse contexto, o consumidor provavelmente é infiaelo pelas marcas, entretanto a
orientacdo do processo de compra € pela conveajétminando indispensavel que a
distribuicdo das empresas fabricantes seja exexd@adfbrma intensiva. Essa necessidade das
industrias fabricantes, aliada as baixas barreieasntrada no mercado do pequeno varejo faz
com que o balanceamento de forcas seja despropalcioonferindo maior poder as

empresas.

O segundo objetivo especifico da pesquisa envavanalise de modelos tedricos de
relacionamento no canal. Diversos modelos foransrdes no referencial teérico, servindo
de fundamentacdo para o desenvolvimento do modefmsgto, que englobou os construtos
confianca, dependéncia, orientacdo para o longpop@mpromisso no relacionamento e
comprometimento total. Assim, foram desenvolvidais Bipoteses para o estudo, apontadas

na tabela abaixo.

TABELA 18: Resumo dos Resultados das Hipo6teses dafjuisa

Hipoteses Resultado
Hia A Confianga do varejista no fornecedor influereia Suportada
Orientacdo de Longo Prazo no relacionamento. Sig = 0,000
B=0,177
Hip: A Dependéncia do varejista em relacdo ao forrmced Suportada
influencia a Orientac@o de Longo Prazo no relaci@ardo. Sig = 0,000
B =0,670
Hoa A Confianga do varejista no fornecedor influenci Rejeitada
Compromisso no relacionamento. Sig = 0,397
3 =0,035
Hop: A Dependéncia do varejista em relacdo ao fouhace Suportada
influencia o Compromisso no relacionamento. Sig = 0,000
3 =0,815
Hs: O Comprometimento Total no relacionamento &igriciado| Suportada
pela Confianca do varejista no fornecedor. Sig = 0,005
B=0,114
Hy: O Comprometimento Total no relacionamento &igriciado| Suportada
pela Dependéncia do varejista no fornecedor. Sig = 0,000
B=0,761

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos resultagosesquisa

Os demais objetivos especificos envolveram a ag@ptde um modelo ao escopo da
pesquisa, a verificacdo da influéncia da confiamda dependéncia no comprometimento e na

orientacéo de longo prazo e, por ultimo, a idesdfdo e andlise de possiveis consequéncias
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dessa associacao sobre o relacionamento no camaawdeting do setor de bebidas. Esses
objetivos sé&o discutidos no item 5.2, a seguir.

5.2 MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

Constata-se, a partir das andlises realizadasy qmaelo tedrico proposto é adequado
ao estudo no setor de bebidas. Os construtos delmapresentaram comunalidades e cargas
fatoriais elevadas, com indices acima de 60% di@nea sendo explicados por um Unico
fator (61,24% para confianca; 82,31% para depenaéf®,67% para comprometimento
total; 81,30% para a orientacdo de longo prazo23p5, para compromisso). O Alfa de
Cronbach para todos os construtos do modelo fickemmacima dos 0,70 sugeridos por Hair
et al. (2005). Além disso, a Andlise Fatorial Exatoria efetuada para o modelo valida os

construtos identificados individualmente.

As analises de regressdo do modelo se mostraranificgijivas, exceto para a
confianca em relagdo ao compromisso, rejeitandm{spotese bl. As demais hipoteses do

modelo foram suportadas {{Hip Hap H3z eHy).

Os betas das regressdes analisadas mostraram-se ait@ para 0 construto
dependéncia presumindo-se que a orientagdo parango |lprazo, compromisso e o
comprometimento total sdo mais influenciados pe&peddéncia. A confianca, no entanto,
para as regressdes que se mostraram significatipassentou betas com valores bem mais

baixos, indicando que néo é a variavel determinagmt@odelo.

Assim, inicialmente considera-se que a confiangad&itos, apesar de fracos, sobre
as variaveis orientacdo de longo prazo e comprameto total § = 0,177 e 0,114
respectivamente). No entanto, quanto a variavelpcomisso, a relacdo ndo se mostrou

significativa.

Por sua vez, considera-se que a dependéncia té@osafais fortes sobre as variaveis
orientacdo de longo prazo, compromisso e comprameeto total, apresentando betas acima
de 0,670 = 0,670; 0,815 e 0,761 respectivamente).
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Descritos os resultados estatisticos que validamek¢des propostas no modelo,

conclui-se que:

A dependéncia do varejista na industria fabricénteque mais explica a formacao de
relacionamentos no canal, pois influencia a orgfdade longo prazo, compromisso e o
comprometimento total. Assim, conclui-se que o madeterminante do relacionamento no
contexto analisado € a variavel dependéncia. Ema®ytalavras, pode-se supor que o0
varejista mantém relagcdes comerciais com o forrecpdlo alto grau de dependéncia no
fornecimento, ja que os produtos fornecidos possmentas fortes e ndo existem muitas

alternativas de igual valor no mercado.

As entrevistas em profundidade, realizadas aindassexploratéria de validacao das
escalas, revelaram uma face importante dos rekatientos entre 0s estabelecimentos e as
industrias pesquisadas. De acordo com os comessigmsquisados, informagdes como
“tenho que ter os produtos desse fornecedor porqaeqee vende “eu s6 compro deles
porque eu preciso, pois negociar com eles € muficild, ou, ainda, tu ndo confio na
entrega deles; é preciso ficar sempre atéiparecem ilustrar um sentimento de dependéncia,

um sentimento de se estar em uma relagcéo apengsgxibes de ordem econdémica.

Isso vai ao encontro do que é referenciado na fuadtacédo tedrica, uma vez que a
dependéncia de uma parte em relacdo a outra exisfeancao da necessidade de se alcancar
objetivos préprios (FRAZIER, 1983; FRAZIER, 1983NBERSON e NARUS, 199(gpud
GANESAN, 1994.apudKUMAR et al., 1995apudGEYSKENS et al. 1996).

Os levantamentos de campo também encontram respaldoe tange a questdo da
falta de opgbes de parceiros com igual valor, prieeolo no modeldComparison Level
Alternativesde Anderson e Narus (1990) e também no que taGgam@aon e Perreault (1999),
onde a inabilidade de uma firma em substituir cc@ian na relacdo leva a dependéncia.
Cannon e Perreault (1999) apontam a existéncidaderés situacionais e de mercado” que

levam a formacao de relacionamentos.

Para Frazier (1983), em seu modeldoRide Performanceo desempenho do parceiro

na relacdo também leva a dependéncia. Aplicado dasasetor analisado, o modelo
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encontraria relacdo entre o desempenho de vendagrdwipais marcas das empresas
pesquisadas e a preferéncia do consumidor comstdguaa dependéncia do varejista.

Aliado a isso, a elevada concentracdo da indUstnaim modelo “duopolista”, pode
dar indicios de falta de opc¢bes de fornecedoresmmeque ndo houvesse a influéncia de
variaveis como a preferéncia por marca, sempre iomgta em estudos econdmicos do setor
como a grande barreira. Nao obstante, as empresasutas regionais sdo uma op¢cao para
relacionamento no canal, contudo, o varejo pareceependente da necessidade de se ter as

tradicionais marcas noix dos produtos da loja.

A dependéncia também é vista como uma fonte derp@d¢MAR, et al., 1995,
ANDERSON e NARUS, 1990; GANESAN, 1994). Nas entstas realizadas durante a etapa
exploratoria, chamou a atencgéo relatos no sentdque os “vendedores dos fornecedores
nao fazem esforco para vender”, algo comse Vocé quer, quer; sendo tem quem ‘fuer
segundo relatos de um dos comerciantes entrevgstddiesse sentido, constata-se que a
concentracdo da industria, gerada pela forca deangaos problemas de distribuicdo diante de
um mercado varejista extremamente fragmentado tarneelacionamento muito mais

assimétrico, com o balanco de forcas pendendogpadstria.

Anderson e Weitz (1989) argumentam que 0S canais BAssimeétricos sdo mais
disfuncionais, uma vez que a dependéncia é fontpoder. Para Kumar, et al. (1995) e
Geyskens, et al. (1996), esse fendbmeno causae®@itoemamente ruins O coOMpPromisso
afetivo. Diante de uma situacdo de assimetria malcas membros relativamente mais
dependentes experimentam sentimentos negativosoresequentemente 0 COmMpromisso

afetivo diminui.

A partir de relatos das entrevistas pode-se perceggarentemente, que 0S
comerciantes demonstram sentimentos negativos &mace a dependéncia da industria,
mencionando que “ndo confiavam no fornecedor quansoa entrega”, ou, ainda, que “se
pudessem nao comprariam mais os produtos da emp@sarastando-se tais percepcoes
com os dados da pesquisa, pode-se pressupor gjeicdo da hipdtese de que a confianca do
varejista no fornecedor influencia o compromissaelacionamento esta associada a questao
do sentimento negativo devido a forte dependér@ia:onstruto compromisso, conforme

fundamentado no item 2.4, esta associado a umrsantty positivo em relacdo ao parceiro.
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Diante disso, encontraram-se fortes evidénciasudecgmodelo de relacionamento
entre varejistas e as duas principais empresascdabes do setor de refrigerantes é
determinado pela dependéncia, ou seja, o relaciem@nentre as partes condiciona-se mais a

um modelo de barganha do que a um desejo de s®reade forma harmoniosa.

A interpretacdo dos resultados apurados a parirdémlos de pesquisa sdo muito
interessantes, uma vez que contrariam muitos medgddo relacionamento estudados em
marketing, onde a confianca € a base para qudag$es se desenvolvam e se tornem mais
produtivas (DWYER et al., 1987; MORGAN e HUNT, 1984

Estudos trazidos no referencial tedrico do preseabalho, como o de Morgan e Hunt
(1994), enfatizam a construcao de relacionamerdesdulos na confianga e no compromisso.
Evidenciou-se, aqui, que a confianca é importantes a dependéncia do varejista em ter em
seumix de oferta as marcas das duas principais fabrigatgebebidas do pais é o fator

preponderante na formacéao dos relacionamentos.

5.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Muitas das teorias encontradas na literatura sobnais de marketing abordam a
guestdo da dependéncia como sendo um problemacggresctorrente. Cannon e Perreault
(1999) argumentam que compradores e vendedoresnptmiena questdo do gerenciamento
da dependéncia um dos principais motivos para guengajem em um relacionamento mais
proximo. Emerson (1962apud GANESAN, 1994) aponta alternativas para lidar cam
assimetria no canal, sugerindo que a parte maisndepte deve aprender a gerenciar o seu
grau de dependéncia, mudando status quoda relacdo. Assim, ao compartilharem
informacdes, ativos e investirem recursos em umci@hamento, as partes irdo tornar a

dependéncia mutua, ou seja, tornarédo o relacionanrgerdependente ou mais simetrico.

Entretanto, dependendo da natureza das relacdeanad, podera ndo haver meios
aparentemente disponiveis para que isso ocorrdatDgquestiona-se a possibilidade de se
transpor a barreira gerada por uma marca fortepb&tante as oportunidades que as marcas

de refrigerantes e cervejas de abrangéncia regmmssuem, ja que estes produtos possuem
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elasticidade-cruzada, sédo sensiveis a alteracdpeedes e os custos de distribuicdo sédo um

grande entrave ao setor.

Por outro lado, ja foi apontado anteriormente que@endéncia € uma fonte de poder
para a parte menos dependente no relacionamenta. dguns autores abordados no
referencial tedrico o poder deve ser usado nosicaeamarketing para ganhar cooperacao
dos demais membros e induzi-los a alcancar melldgesempenhos. No setor de bebidas
parece estar claro que o poder da dependénciadoggralo intensivo investimento

promocional nas marcas, € uma das principais falgesntagem competitiva.

De certa forma, o excessivo enfoque dado ao pameo @lemento de coordenacdo nos
canais é criticado por Morgan e Hunt (1994), qugisienta que a cooperacao € mais efetiva
do que o poder como elemento de gestdo das relaCoesudo, o poder parece ser um
elemento importante no contexto gerencial, tendovista as possiveis conseqiiéncias de sua

existéncia sobre a rentabilidade de um setor.

Dessa forma, os resultados alcangados neste gstddm contribuir com:

a) os fabricantes, no sentido de proporcionar basemtendimento de que as relagdes
de interdependéncia no canal de distribuicdo sda famma importante de posicionar seus
produtos no mercado, ndo s6 em termos de dispiolaithd, mas também quanto a formacéo
dos valores associados a percepc¢do do consumidague pese os profundos investimentos
publicitarios. Aliado a isso, chama-se a atencdoqde as vendas através dos canais
constituidos pelo varejo pesquisado sédo importdiotges de resultado para a inddstria, o
que, de certa forma, implica em interdependénaireEanto, essa dependéncia néo se torna
tdo explicita quanto a dos varejistas pesquisadts fato de que o varejo é fragmentado e
com poucas barreiras a entrada, conferindo centardca ao segmento. O estudo contribui,
ainda sob a otica dos fabricantes, a medida que esir revelando uma lacuna importante
do relacionamento com o varejo a ser preenchidavédr de melhorias nos servigos e
estreitamento de lacos a partir de maior confiaamgegnizando-se a influéncia da dependéncia

como determinante dessa relagéo.

b) os varejistas, no que compete a parte investigeadientando-se a necessidade de se

alcancar meios de contrabalancear a assimetri@rgasf seja por meio de melhorias nos
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resultados econémicos e ndo-econdmicos proporaisnadnduistria, seja pela descoberta de
outros meios, como novas alternativas de suprimantainda, através do uso do poder de ser

0 elo mais préoximo ao consumidor.

5.4 LIMITACOES E QUESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

O estudo apresentou limitagcées importantes a seobocadas. A primeira delas diz
respeito & amostra pesquisada e as possiveis lpagEias dos resultados da pesquisa.
Apesar ser considerada suficiente para que se fagaanalises dos construtos, uma amostra
de 300 estabelecimentos diante de um universavaatagnte grande e disperso de varejistas,
assim como a prépria técnica de amostragem naapittdiica, ndo permite que se
construam generalizagbes a serem aplicadas nacapgd de fen6menos em um amplo

contexto de mercado.

Além disso, 0 modelo ndo serve para explicar femmem contextos de mercado
adversos ao que aqui foi estudado, em que pes&hbsea de regressao terem se apresentado
como significativas para quase todas as relagcfies es construtos. No caso, a industria é
concentrada e o varejo fragmentado, formando cam@isnarketing e distribuicdo mais
assimétricos e com o dominio de poder atreladongsesas fabricantes. Em outros setores de

mercado o contexto pode ser muito diferente.

Outra limitacdo que cabe aqui salientar € em delap construto confianca. Plank et
al. (1999) colocam que a confianca € um construtdtisimensional, podendo englobar
aspectos da confianca na empresa, no produto emdestor. Entretanto, a analise fatorial
exploratoria realizada inicialmente resultou em corte de todos os indicadores da escala
adaptada para confianca no produto e, sendo assmeuestionarios aplicados nao
envolveram indicadores relacionados a confian¢cproduto. Tratando-se de produtos com
marcas impares no mercado, onde o consumidor podertes preferéncias, seria cabivel
uma analise mais aprofundada nessa dimensao. &mtretessalva-se que, se englobadas as
dimensdes do produto nesse construto, poderianmesatistor¢coes nas relacdes apuradas no
modelo, ja que as marcas dos fabricantes incluidgsesquisa sdo nitidamente reconhecidas

pela sua forga.
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Outro aspecto importante a ser considerado na igasfi quanto a coleta de dados.
Apesar da utilizacdo de pessoal que foi treinadeumervisionado para a aplicacdo dos
questionarios, pode-se perceber, a partir daswvestae em profundidade e da coleta de pré-
teste realizadas pelo autor, que o varejista el géo esta disposto a prestar informacdes,
podendo isso vir a ser uma limitac@o a possivéigles posteriores nesse contexto.

Em relacdo as escalas utilizadas nos instrumemaoléta, apesar de ja terem sido
validadas em estudos precedentes e terem passadmnpwwatamento cuidadoso durante a
pesquisa, seria necessario a analise das mesraai @ visdo de outrasxpertsno assunto,

ja que originalmente foram utilizadas em estudoselEionamento em outros contextos.

Por fim, o0 modelo deixou de fora construtos imputda e, dentre eles, os beneficios
econdmicos e ndo econdOmicos do relacionamento. MNan®, com base na literatura
examinada, percebeu-se que grande parte dos matelostrados aborda mais os beneficios
nao-econdmicos do relacionamento, como a proptisfagio, em detrimento de possiveis
resultados ligados ao desempenho financeiro, vegdasdos produtos, exposi¢do da marca,

etc., que conotam sentido de beneficios econémicos.

Assim, partir dessa constatacdo sugere-se, primeit, que futuros estudos em
contextos de canais de marketing e de distribegéiobem indicadores que visem mensurar

até gue ponto os relacionamentos podem trazeribaseéconémicos para as partes.

Futuras questdes de pesquisa também poderiamasstariadas a investigacdo sobre
até que ponto a forca da marca pode influencidomaacdo da dependéncia no canal, uma
vez que varejistas podem ser “obrigados” a terggnoduto em seu estabelecimento. Ainda
nesse mesmo sentido, uma analise das possiveisgt@meias da dependéncia sobre a
confianca dos membros do canal e seus impactos beoeficios econdémicos do

relacionamento poderia ser trabalhado a partir ddeto tedrico aqui proposto.

Além disso, poderiam ser investigados quais safatoses que mais se associam a
questdo da dependéncia em diferentes contextosedeado, uma vez que a dependéncia
também pode representar vantagem competitiva peflerpde barganha que confere as

empresas.
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Uma questao de pesquisa importante a ser consadseaid entender se a dependéncia
extrema pode levar a falta de confianca e ao afestto de uma relagéo. Isso poderia a vir ter
impactos importantes na questao gerencial, umauwezanuitas empresas tentam promover a

dependéncia como uma arma estratégica para asspgsigio competitiva no mercado.
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APENDICE A

Roteiro para realizacdo das entrevistas da fase egpatéria

1. Como ¢é a relacédo de sua empresa com os forrresati® bebidas?

2. Quais sao as preocupacdes na relacdo com esseddor?

3. Quais sao os beneficios da relacdo com essectar?

4. Tem outros fornecedores que poderiam entregasmo produto sob 0s mesmos aspectos
de qualidade, condi¢cdes?

5. O que é (seria) um bom fornecedor?

6. O que é (seria) um bom vendedor?

7. O gue vocé espera de um bom produto (bebida)?

8. O que voceé vislumbra, no longo prazo, na relaggsua empresa com esse fornecedor?
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Questionario de Coleta de Dados

Marque o fornecedor de bebidas escolhido para responder as perguntas: ( )Coca ( )Ambev

1. O fornecedor comunica e oferece bons precos e boas (D @ ® @ ® ®
promog(jes discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

2. O fornecedor tem precos competitivos @ ® @ ® ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

3. O fornecedor tem uma boa entrega @ ) ® @ ® ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

4. As informacdes que o fornecedor me déa séo verdadeiras @ @ ® @ ® ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

©. O vendedor desse fornecedor conhece muito bem os seus (D @ ® @ ® ®
produtos discordo  discordo  discordo  concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

6. O vendedor desse fornecedor me visita com uma frequéncia @ @ ® @ ® ®
adequada discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

7. O vendedor desse fornecedor geralmente cumpre o que diz @ @) ® @ G ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

8. O vendedor desse fornecedor faz tudo que € possivel pela (@ @ ©) @ ® ®
minha em presa discordo  discordo  discordo  concordo  concordo  concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

9. O vendedor desse fornecedor que me atende € competente @ @) @ @ ® ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

10. As informagGes que o vendedor desse fornecedor me dasdo (@ @ ® @ ® ®
verdadeiras discordo  discordo  discordo  concordo  concordo  concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

11. Tenho um bom relacionamento com o vendedor desse (D @ @ @ ® ®
fornecedor discordo discordo  discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

12. O vendedor desse fornecedor € um bom amigo ©) @ ® @ ® ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

13. Este fornecedor ndo tem substituto (caso eu queira parar de (D @ ® @ ® ®
comprar de|e) discordo  discordo  discordo  concordo  concordo  concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

14. Este fornecedor € importante para o meu negoécio @ @ ® @ ® ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

15. Tenho que ter os produtos deste fornecedor porque € o que (D @ ® @ ® ®
meu cliente com pra discordo discordo  discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente

16. As linhas de produtos deste fornecedor séo essenciais para @ ® @ ® ®
Comp|etar a minha oferta de produtos discordo  discordo  discordo  concordo  concordo  concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
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17. Se eu ndo comprar mais deste fornecedor terei dificuldade (@ @ ©) @ ® ®
para substituir os produtos que ele oferece discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
18. E muito dificil substituir este produto e fornecedor @ @ ® @ ® ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
19. Sinto que sou dependente deste fornecedor @ @ ® @ ® ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
20. Quero continuar a comprar deste fornecedor porque gosto da (D @ ® @ ® ®
nossa relacédo com ele discordo  discordo  discordo  concordo  concordo  concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
21. Respeito muito este fornecedor @ @ ® @ ® ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
22. Compro deste fornecedor porque sinto que posso confiar (@ @ ® @ ® ®
nele discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
23. Estou disposto a investir no fortalecimento do relacionamento (@ @ ® @ ® ®
comercial com esse fornecedor discordo  discordo  discordo  concordo  concordo  concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
24. Acredito que o relacionamento de longo prazo com este (D @ ® @ ©) ®
fornecedor pode trazer beneficios discordo  discordo  discordo  concordo  concordo  concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
25. Manter um relacionamento de longo prazo com este (D @ ® @ ® ®
fornecedor é importante para minha em presa discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
26. Gostaria que o relacionamento com esse fabricante (D @) ® @ ® ®
continuasse e se fortificasse ao |OngO do tem po discordo discordo  discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
27. Continuarei comprando deste fornecedor no longo prazo @ @ ® @ ®
discordo discordo discordo concordo  concordo concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente
28. Os beneficios que poderei obter no longo prazo superam o0s @ ® @ ©) ®
problemas que tenho (OU possa vir a ter) com este discordo  discordo  discordo  concordo  concordo  concordo
fornecedor totalmente muito pouco pouco muito totalmente

H& quanto tempo existe o estabelecimento?

Atividade-fim

€ Mini-mercado, mercearia, acougue
€ Padaria, confeitaria

€ Bar, restaurante, loja conveniéncia
€ Outros:

H& quanto tempo compra do fornecedor?




