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RESUMO

Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa realizada para identificar a percepcéo
de um varejista de vestuario sobre os aspectos determinantes da confianca no relaciona-
mento com os seus fornecedores. A partir da reviséo da literatura de marketing de relacio-
namento e da andlise de contelido de entrevistas em profundidade realizadas com 12
compradores de distintas organiza¢@es varejistas de moda, elaborou-se um questionario.
25 respondentes preencheram 121 questionarios cujos dados foram padronizados para
minimizar o viés nas respostas. A andlise dos resultados obtidos com a aplicacdo de analise
fatorial e regress@o multipla sugere que a confiancga, particularmente a credibilidade, é influ-
enciada pelos trés antecedentes encontrados na literatura (caracteristicas do vendedor,
valores do fornecedor, competéncia no fornecimento), e identifica-se a importancia de um
guarto antecedente - disposi¢do ao acordo. Este fator reflete o interesse do fornecedor em
convergir para uma solugdo negociada. A pesquisa também identificou que a agilidade e a
estrutura financeira do fabricante sdo aspectos valorizados pelos compradores.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing de relacionamento. Confiangca. Relacionamento vendedor/comprador. Varejo
de vestuario.

ABSTRACT

This paper aims to present the results of a research applied to identify a fashion retailer
perception about the determinants of trust in supplier relationship. The methodology applied
to run the research was built in two steps: the first one (qualitative) included in deep interviews
with 12 apparel retail product managers. The second step (quantitative) included factor
analysis and multiple regression techniques. Data was collected through the application of
121 surveys filled out by 25 product managers of an specific fashion retailer. Eventually,
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data was refined to reduce respondent bias. Results indicate that trust, and mainly its credibility
dimension, is influenced by three antecedents found in the relationship marketing literature
(seller characteristics, supplier values and supplier competencies). Yet, a fourth dimension
is identified (willingness to agreement). This factor reflects a supplier interest to supply and
to contribute to achieve a proactive solution. Finally, this research identified two important
aspects that must be considered in the fashion environment: agility and supplier financial

strength.
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Relationship marketing. Trust. Buyer/seller relations. Apparel retailing.

INTRODUCAO

O estudo da confianga, ao exercer um papel
central para a continuidade do relacionamento
entre fornecedores e seus clientes,tem desperta-
do uma grande aten¢do no marketing. Em seu
artigo de 1994, “The Commitment-Trust Theory
of Relationship Marketing”, Morgan e Hunt argu-
mentam que a confianca € um determinante do
compromisso e da continuidade do relacionamen-
to. Como decorréncia direta, muitos pesquisado-
res passaram a estudar os fatores que constroem
a confianca nos diversos relacionamentos entre
organizagoes.

O varejo de moda enfrenta as incertezas de
um ambiente volatil e complexo. Sdo produtos com
ciclo de vida curto e sujeitos a grande margem de
erro nas previsdes de vendas (FISHER, 1997). Esse
contexto de imprevisibilidade gera implicacGes nas
relacdes e na constru¢do e manutencéo da confi-
anca entre compradores e fornecedores.

Para melhor entender os fatores anteceden-
tes da confianga, elaborou-se um estudo explora-
torio para identificar a percepgao dos varejistas de
vestuario sobre este tema, tomando-se como base
o referencial tedrico abordado no marketing de
relacionamento. Neste estudo, denominou-se de
fornecedor ou fabricante a empresa que produz
e vende os artigos aos varejistas e, de vendedor,

o profissional de vendas que representa o forne-
cedor e tem efetivo contato com o profissional do
varejo de moda (normalmente gerente de produ-
to) que faz as compras. Por sua vez, este é deno-
minado de comprador ou gerente de produto.

Vinte e cinco compradores preencheram um
total de cento e vinte e um questionarios formula-
dos a partir dos pontos convergentes entre o refe-
rencial bibliogréafico e um estudo exploratorio pre-
liminar. Os resultados ajudam a melhor entender
o fendmeno do relacionamento dentro do con-
texto brasileiro do varejo de confec¢des. Além de
se identificar a influéncia dos trés antecedentes
da confianca que ja vém sendo relatados na lite-
ratura (caracteristicas do vendedor, valores do for-
necedor, competéncia no fornecimento), sugere-
se a importancia de um quarto antecedente - dis-
posicdo ao acordo. Este fator reflete o interesse
do fornecedor em convergir a uma solugdo nego-
ciada. PropBe-se que essa caracteristica seja es-
pecialmente valorizada no mercado da moda, que
tem como peculiaridade a constante introdugdo
de novos e diferentes produtos com detalhes que
dificultam a formacéo de uma base referencial de
precos. A estrutura financeira vulneravel de boa
parte dos fabricantes de confec¢cdes no mercado
nacional torna a disposicdo ao acordo ainda mais
relevante.
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Deve—se salientar que os resultados podem
se tornar um instrumento de grande valia aos mais
de 16.000 fornecedores participantes deste mer-
cado no Brasil (ABRAVEST, 2002), mostrando as
diretrizes a serem adotadas para a obtencao da
fidelidade de seus clientes. O varejista também
podera utilizar este estudo, orientando 0s seus
fornecedores a desenvolver os aspectos que tor-
narao o relacionamento mais proficuo. O presen-
te artigo esta dividido em trés partes. A partir da
revisdo da literatura, abordou-se o impacto da con-
fianca no relacionamento comprador-fornecedor,
identificando-se o0s aspectos influenciadores da
confiangca mais citados nas referéncias sobre o
tema. A seguir, sdo apresentados os resultados do
estudo empirico que investiga antecedentes da
confianga. Conclui-se o artigo com a discusséo da
teoria e os resultados obtidos, suas implicacdes e
sugestdes para pesquisas futuras.

O IMPACTO DA CONFIANGCA NO RELACIONA-
MENTO COMPRADOR-FORNECEDOR

A confianca exerce um papel central para a
continuidade do relacionamento. Morgan e Hunt
(1994, p. 24) afirmam que os “relacionamentos
baseados na confianga sdo extremamente valori-
zados, a ponto das partes desejarem compromis-
sar-se voluntariamente nestes relacionamentos”.
Estes autores testam e confirmam a hip6tese de
que a “confianca é o principal determinante do
compromisso” (MORGAN; HUNT, 1994, p.24). A
falta de confianca dificulta o estabelecimento de
compromisso na relagéo entre clientes e seus for-
necedores, e, como conseqliéncia, impacta
negativamente sobre a inten¢édo de continuidade
desse relacionamento. Kumar et al (1994, p. 4)
afirmam que “altos niveis de compromisso levam
a uma forte intencé@o de continuidade no relacio-
namento”.

A confianca ndo € um construto unidimensio-
nal e é conceituada de diversas formas. Garbarro
(1987) e Moorman et al. (1993) apontam a
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existéncia de dois tipos de confianga: a confianga
baseada no carater e a confianca baseada na com-
peténcia do parceiro. Enquanto que a primeira esta
relacionada a caracteristicas comportamentais (in-
tegridade, intencdes, previsibilidade, abertura, dis-
cricdo), a ultima reside na qualificacdo do parceiro
(expertise operacional, habilidade interpessoal e
de negociacdo, discernimento). Morgan e Hunt
(1994), Ganesan (1994) e Doney e Cannon
(1997) acrescentam que, além dos aspectos aci-
ma abordados, definidores da credibilidade, con-
fianca € uma crenca baseada também em bene-
voléncia, a crenca na qual “o comprador acredita
gue o vendedor tenha intencdes e motivos que
sdo benéficos para o comprador, quando de no-
vas e inusitadas situacfes” (GANESAN, 1994, p.
3).

Plank et al. (1999) sugerem que a confianga
€ caracterizada por trés dimensdes: confianga no
vendedor, confianca no produto e confianca no
fornecedor. Estas tém em comum a credibilidade,
por parte do cliente, no cumprimento das promes-
sas ou obrigac¢des contratadas. Ou seja, para Plank
et al. (1999, p. 62), “confianca € a crenca geral
por parte do comprador que o vendedor, produto
e fornecedor irdo cumprir suas obrigacdes, como
entendido pelo comprador”.

ANTECEDENTES DA CONFIANCA

Visando facilitar a organizagdo e sistematiza-
cdo dos diversos aspectos relatados na literatura,
procurou-se preliminarmente agrupar os antece-
dentes da confianca em trés grandes familias: com-
peténcias do fornecedor, sintonia com o fornece-
dor e caracteristicas do vendedor, de forma analo-
ga as trés dimensdes preconizadas por Plank et al.
(1999): confianga no produto, confianga no for-
necedor e confian¢a no vendedor.

Competéncias do fornecedor

Ha dois blocos na literatura que tratam das
competéncias do fornecedor, enquanto determi-
nantes da confianca. A Tabela 1 apresenta, de for-



ma sintética, as competéncias dos fornecedores
mais citadas na literatura e exemplos de artigos
onde estas podem ser encontradas. O primeiro
bloco esté relacionado com o produto (preco,
margens, qualidade, design, performance), en-
guanto o segundo trata dos servigos prestados pelo
fornecedor (pontualidade de entrega, volume de
producdo, infra-estrutura e organiza¢do). Ruyter et
al (2001, p.273) argumentam que o desenvolvi-
mento da confianca depende tanto da credibilida-
de no produto quanto da credibilidade nos servi-
cos. Groves e Valsamakis (1998, p. 60) verifica-
ram que a maior pontualidade na entrega dos
pedidos reforca a parceria entre fornecedores.
Distintamente das competéncias citadas ante-
riormente, que ja foram empiricamente testadas
como antecedentes da confianca, devem-se con-
siderar também a agilidade e flexibilidade do for-
necedor. Assim, esses dois itens foram incorpora-
dos para serem testados como antecedentes da
confianga na competéncia do fornecedor.
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Fisher (1997) e Christopher (2000) afirmam
gue o sucesso do comprador de varejo depende
da sua habilidade em colocar na loja o produto
certo, no tempo certo, No preco certo e na quan-
tidade adequada. Esses autores argumentam que,
para o varejo de vestuario, esta tarefa é ainda mais
dificil, pois este setor € marcado pela imprevisibi-
lidade de demanda, pelo efeito transitério da moda,
pela sazonalidade e pela necessidade em lancar
grande variedade de produtos a cada colecéo,
com ciclo de vida muito curto. Fisher (1997) e
Cristopher (2000) ressaltam que as caracteristi-
cas agilidade (lead time curto) e flexibilidade exer-
cem papéis fundamentais em um ambiente com-
petitivo onde ha a necessidade de readequacdes
freqlentes de modelos, quantidades e prazos na
cadeia de suprimentos. Agilidade e flexibilidade
no fornecimento propiciam a otimizacdo das ven-
das pela recomposicao rapida dos estoques com
novos produtos, e pela minimizacdo do recebi-
mento de produtos slow movers (produtos com
ma performance de vendas).

TABELA 1
Antecedentes da confianga - Competéncias do fornecedor

Competéncias do fornecedor Arbuthnot | Ellram | Doneye |Fisher |Grovese | Christopher| Ruyter | Tuten e
etal (1993| (1990) | Cannon |(1997) | Valsamakis| (2000) et al Urban
1997). (1997) (1998) (2001) | (2001)

Produtos:

Margens X X X X

Preco competitivo X X X X

Qualidade X X X X

Design de produto X X X

Performance do produto X

Servicos:

Pontualidade de Entrega X X X X

Volume de producao X X X

Infra-estrutura X X

Organizacao X X

Agilidade ( lead time curto) X X X

Flexibilidade para adequacdes X X

Fonte: Sintese da revisao bibliogréafica realizada pelo autor.
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SINTONIA COM O FORNECEDOR

A literatura apresenta trés grandes blocos con-
ceituais que tratam dos aspectos que identificam
a sintonia entre parceiros. A Tabela 2 resume 0s
pontos relacionados a sintonia entre o fornecedor
e o cliente, além de mostrar exemplos da literatu-
ra que abordam o assunto.

O primeiro bloco esta relacionado aos valores
do fornecedor e reflete a crenca na integridade,
manutenc¢éo da confidencialidade das informacdes
estratégicas compartilhadas e da previsibilidade do
comportamento (ndo oportunista) do fabricante.

O segundo bloco esté relacionado a comuni-
cacdo. A falta de fluidez de comunicacéo entre os
parceiros interfere no estreitamento do relaciona-
mento entre os fornecedores. Os antecedentes da
confian¢a vinculados a comunicacdo podem ser
sumarizados em: abertura na comunicacgdo, com-
preensdo das necessidades dos clientes e com-
partilhamento da informagdo. A abertura na co-
municacdo propicia a discussdo dos problemas e
alternativas. A compreensdo das necessidades é
resultante da atencdo dispensada as demandas

dos clientes. O compartilhamento da informacéao
€ um ponto critico, principalmente em um merca-
do onde ha facilidade da copia.

Nas relagdes entre fornecedores e varejistas
de roupas na Inglaterra, Bruce e Moger (1999)
constataram a existéncia de dois tipos de relacio-
namentos: as co-parcerias entre os grandes vare-
jistas e grandes confeccionistas e os relaciona-
mentos ad hoc (caso a caso), encontrados nos
varejistas voltados a preco. Enquanto que as co-
parcerias sdo caracterizadas pela confianca mu-
tua, pela inovacdo incremental, as relacfes ad hoc
nao se caracterizam pela confianca, com menor
possibilidade de inovacdo e sem compartilhamen-
to e troca de conhecimento. Segundo os autores,
0s confeccionistas se sentem inseguros de trocar
informacdes, principalmente de design, com 0s
varejistas.

O terceiro bloco esté relacionado com a com-
patibilidade entre os parceiros. Segundo Whipple
e Frankel (2000), a compatibilidade com o forne-
cedor facilita o trabalho conjunto e € direcionada
por dois temas: filosofias de negdcios similares e

TABELA 2

Antecedentes da confianca: sintonia com o fornecedor

Sintonia com o fornecedor Anderson | Morgan | Groves e | Doney e| Smeltzer| Whipple e | Nicholson | Ruyter | Tuten e
e Narus |e Hunt | Valsamakis| Cannon | (1997) | Frankel etal etal Urban
(1990) (1994) | (1998) (1997) (2000) (2001) (2001) | (2001)

Valores:

Integridade X X X X

Confidencialidade X

Comportamento nao oportunista X X X X X

Comunicacdo:

Comunicacao aberta X X X X X

Compreensdo das necessidades X X X X

Compartilhamento da informacao X X X

Compatibilidade:

Compatibilidade de objetivos X X X

Similaridade de politicas X X

Interesse em fornecer:

Harmonizacao de conflito X

Fonte: Sintese da revisdo bibliografica realizada pelo autor.
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esforco na resolucdo de problemas. Os autores
desdobram filosofias de negécios similares em dois
itens para pesquisa: objetivos comuns entre 0s
parceiros e politicas de negécios compativeis. En-
tretanto, considerou-se que podem existir empre-
sas compativeis, mas que necessariamente ndo
empreenderdo esforgo para harmonizar os confli-
tos.

Acredita-se que 0 interesse das partes para a
continuidade do relacionamento é o aspecto que
direciona o esforgo para a resolucdo de proble-
mas. Também foi observado que esse aspecto é
pouco explorado na literatura. Apesar disto, 0 as-
pecto interesse foi por diversas vezes ressaltado
pelos entrevistados durante a fase qualitativa da
pesquisa. Desta forma, sugere-se a criagdo de um
quarto bloco, denominado de interesse em for-
necer, composto pelos elementos interesse em
fornecer e esforgo para a resolugdo de conflitos.

CARACTERISTICAS DO VENDEDOR

No tépico sintonia com o fornecedor, foram
abordados os pontos cruciais que determinam a
confianga do comprador na fabrica. O presente

ELIAS FREDERICO . JURACY GOMES PARENTE

topico trata dos itens que levam o comprador a
confiar no vendedor. A Tabela 3 apresenta, de for-
ma sintética, as caracteristicas dos vendedores mais
citadas na literatura e exemplos de artigos onde
estas podem ser encontradas.

Segundo Swan et al. (1988, p. 1-2), “a confi-
anca facilita enormemente o processo de troca”
nas relacdes entre compradores e 0s profissionais
de vendas. As boas relacdes entre comprador e
vendedor séo fruto da crenca segundo a qual os
parceiros cumprirdo o combinado. A falta de con-
fianca no vendedor leva o comprador a construir
controles, visando a protecao dos seus interesses,
aumentando o tempo e o esfor¢o despendidos
para a obtencao dos resultados.

SINTESE

Os antecedentes apresentados sdo esquema-
tizados com o auxilio do diagrama apresentado
na Figura 1. O diagrama sugere que as competén-
cias do fornecedor, a sintonia com o fornecedor e
as caracteristicas do vendedor contribuem positi-
vamente para a confianca.

TABELA 3

Antecedentes da confianca - relacionamento com o vendedor

Caracteristicas do vendedor Arbuthnot | Swan etal. | Hawes et | Moorman et | Doney e Cannon | Nicholson et | Ruyter et
et al (1993) | (1988) al. (1989) |al (1993) (1997) al. (2001) | al. (2001)

Vendedor competente X X X X

Vendedor honesto X X X X X

Vendedor com tato X

Empatia no relacionamento X X X X X X X

Vendedor disponivel X X X X

Vendedor responsavd X X X

Fonte: Sintese da revisao bibliogréafica realizada pelo autor.
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Figura 1

Antecedentes da confianca

Sintonia com o fornecedor

Valares:
Competéncias do fornecedor +Integridade

+Confidencialidade
Praduta: +Comportamenta nin oportunista
+Vendas
«Preco Campatibilidade:
+Margens +Compatibilidade ohjetivos
*Qualidade +Similaridade de politicas
+Design

Intaresse:
Servigos: *Harmonizacin de conflito Caracteristicas do vendedor
+Pontualidade de entrega +Interesse no fornecimento
+Organizagin +Competente
+Infra-Estrutura Camiunicacdo: +*Hanestn
+Volume +Comunicagino aberta + Tato
«Agilidade «Compreensdno das necessidades «Disponivel
+Flexihilidade +Compartilhamento informagin +Responsavel

Confianga
+Credihilidade

*Benevoléncia

Fonte: Sintese da revisao bibliogréfica realizada pelo autor.

ANALISE EMPIRICA DOS ANTECEDENTES DA
CONFIANCA

Efetuou-se um estudo exploratério qualitativo,
um teste piloto e uma pesquisa quantitativa. O
primeiro teve por objetivos identificar anteceden-
tes que ndo teriam sido observados no levanta-
mento bibliogréfico e elaborar um questionario a
ser utilizado na pesquisa quantitativa. O teste pilo-
to procurou refinar e adequar o questionario ao
jargdo do setor, tornando-o compreensivel para
0s respondentes, enquanto a pesquisa quantitati-
va objetivou analisar a importancia dos anteceden-
tes no mercado da moda.

ESTUDO EXPLORATORIO

O estudo explorat6rio examinou 0s aspectos
influenciadores da confian¢a no mercado de vare-
jo de moda. Foram escolhidas oito empresas que
pudessem representar o universo de modelos de
negécios existentes, sendo duas lojas de varejo
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popular, um hipermercado, trés lojas de departa-
mentos, uma loja especializada e uma boutique
para o publico “A”.

Tendo como objetivo a elaboracdo de um
guestionario a ser utilizado para a pesquisa quan-
titativa,

doze compradores foram entrevistados em
profundidade. Os entrevistados sdo profissionais
experientes, e tém entre 5 e 17 anos de atuagao
como compradores (média de 11 anos). Os com-
pradores administram de 4 e 50 fornecedores
(média de 28 fornecedores) e langam entre 300
e 1000 produtos novos por ano (média de 600
produtos). O ciclo de desenvolvimento do produ-
to (do planejamento até a entrega do lote) varia
de 45 a 120 dias (média de 82 dias). Na opinido
da metade dos entrevistados, este ciclo vem dimi-
nuindo.

A pesquisa exploratGria procurou levantar os
indicios dos elementos que determinariam a con-
fianca, a competéncia do fornecedor, a sintonia



com o fornecedor e as caracteristicas do vende-
dor (fatores antecedentes da confian¢a) no ambi-
ente do varejo de moda e verificar a aderéncia
dos resultados com os achados ja documentados
na literatura. Cada entrevista durou cerca de 90
minutos, sendo contabilizadas mais de dezoito
horas de material gravado. Comparando as res-
postas dos entrevistados com a literatura existen-
te, foram adicionados mais doze itens anteceden-
tes da confianca, espontaneamente citados com
maior freqliéncia. Esses pontos referem-se a pre-
ocupacédo do comprador com a estrutura financei-
ra do fornecedor, a agilidade, a flexibilidade e o
interesse no fornecimento.

Por sugestao dos respondentes, a agilidade foi
desdobrada em dois itens adicionais: agilidade no
desenvolvimento de produto e agilidade na repo-
sicdo dos produtos.A flexibilidade foi desdobrada
em dois itens: pronto atendimento as prorroga-
¢Oes de pedidos e pronto atendimento as anteci-
pac@es de pedidos.

ELIAS FREDERICO . JURACY GOMES PARENTE

Considerou-se de extrema relevancia a contri-
buicdo dos respondentes com o aspecto interes-
se em fornecer. Na literatura, o interesse é vincu-
lado, ainda que de maneira implicita, com a dis-
posicdo para resolver conflitos, mas nao é explici-
tamente estudado. Varios entrevistados também
pontuaram o tema da vontade em fornecer, res-
saltando o papel do interesse do fornecedor como
um antecedente da confianca.

Para a composicao do questionario foram iden-
tificados inicialmente trinta e oito itens que com-
poriam as trés familias: competéncias do fornece-
dor, sintonia com o fornecedor e caracteristicas
do vendedor.

A pesquisa qualitativa buscou também identi-
ficar indicios sobre o entendimento dos respon-
dentes sobre o conceito de confianga. A Tabela 4
mostra as respostas dos entrevistados na pesqui-
sa exploratdria, para uma pergunta aberta, sobre
0 conceito de confianca.

TABELA 4
Conceituacdo de Confianca pelos Entrevistados

Confianca é: % respostas
Crer na competéncia do fornecedor (credibilidade ) 26%

Crer na palavra (honestidade) do fornecedor (credibilidade) 22%

Crer que o fornecedor vai cumprir o prometido (credibilidade) 22%

Crer na boa vontade do fornecedor (benevoléncia) 6%

Crer nao haver oportunismo (credibilidade) 6%

Crenca no fornec edor guardar informacoes confidenciais (credibilidade) 6%

O fornecedor discutir e antecipar os problemas abertamente (credibilidade) 6%

Crer que o historico do fornecedor ira se repetir (credibilidade) 3%

Crer que o trabalho é bom para ambos (benevolénc ia) 3%

Fonte: Sintese da pesquisa realizada pelo autor.
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As respostas sugerem que a confianga € per-
cebida fundamentalmente como credibilidade.
Mais de 90% das respostas aludem a temas iden-
tificados com a credibilidade.

A Tabela 5 apresenta os itens adicionados ao
questionario por sugestao dos respondentes du-
rante o processo de entrevistas em profundidade.
Manteve-se fidelidade ao vocabulario e jarges
empregados pelos entrevistados.

O bloco relativo as competéncias do fornece-
dor foi o que apresentou 0 maior numero de con-
tribuicbes. Foram incorporados aspectos relacio-
nados a habilidade de desenvolvimento de pro-
dutos com informacdo de moda, rapidez de res-
posta e capacidade financeira.

O bloco relativo & sintonia destaca a simplici-
dade para fechar os negécios e interesse em for-
necer. Em um mercado em que muitos novos pro-
dutos devem ser introduzidos, os processos de
negociagdo e compra devem ser facilitados.

O bloco caracteristicas do vendedor ndo apre-
sentou grandes contribui¢cdes. Destaca-se a gran-
de freqliéncia com que foram mencionados as-
pectos relacionados a identificacdo do comprador
com o vendedor (“o comprador é legal”).

REFINAMENTO DO QUESTIONARIO

Tendo como objetivo a confec¢do do questi-
onario final para medir a influéncia dos trés fato-
res antecedentes (competéncia do fornecedor,
sintonia com o fornecedor e caracteristicas do ven-
dedor) na confian¢a, um questionério preliminar
foi aplicado em vinte compradores das organiza-
¢des que participaram do estudo exploratorio.

O questionario continha os trinta e oito ante-
cedentes selecionados através da revisao da lite-
ratura e pelo estudo exploratério. Os responden-
tes deveriam atribuir em uma escala diferencial
semantica, (1= discordo completamente a 7=
concordo plenamente) sua opinido sobre a im-
portancia dos itens selecionados para as trés fa-
milias (competéncia do fornecedor, sintonia com
o fornecedor e caracteristicas do vendedor).

A escala foi refinada através da verificacdo de
sua confiabilidade, com o uso do coeficiente a de
Cronbach, seguindo as recomendacdes de Chur-
chill (1979). Este procedimento é uma medida
do grau de consisténcia entre os diversos itens
gue compdem uma escala (HAIR, 1998, p. 117).
O coeficiente a de cada familia foi computado atra-
vés da andlise de confiabilidade para os itens origi-

TABELA 5

Itens adicionados ao questionario pela pesquisa exploratéria

Competéncia Sintonia com o fornecedor

Caracteristicas do vendedor

Produtos com informacao de moda

Simplicidade para fazer negocios 0 vendedor é “legal”

Produtos diferenciados

Valores concordantes

Agilidade no desenvolvimento de produto

Espirito colaborativ o

Agilidade na reposicao dos best -sellers

Interesse em fornecer

Atende prontamente a postergacdes de pedidos

Atende prontamente a antecipacoes de pedidos

Financeiramente capitalizado

Fonte: Sintese da pesquisa realizada pelo autor.
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nalmente pertencentes a cada dimens&o. O crité-
rio utilizado para a exclusdo de um item foi o valor
da correlagdo “item-total” corrigida (NUNNALLY,
1994, p. 305). ltens com baixos escores foram
excluidos e os valores de a, recalculados. Este pro-
CesS0 percorreu varias etapas e resultou em vinte
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e quatro itens para as trés familias, com a varian-
do de 0,73 a2 0,84. Em se tratando de um estudo
exploratdrio, valores de a em torno de 0,6 j& pas-
sam a ser aceitaveis (PETERSON, 1994). Os vinte
e quatro itens selecionados a partir deste critério,
e que compdem as escalas, estdo na Tabela 6.

TABELA 6
Antecedentes da Confianca: itens constantes do questionario

Familia Item

Coeficiente de Cronbach

Competéncia do fornecedor 9 itens
O fornecedor tem preco competitivo

O fornecedor tem qualidade

O fornecedor tem entregas pontuais

O fornecedor é organizado

O fornecedor é estruturado

O fornecedor tem habilidade no desenvolvimento de produto

O fornecedor desenvolve produtos diferenciados
O fornecedor desenvolve produtos em tempo recorde
O fornecedor produz e entrega em tempo recorde

Sintonia com o fornecedor 11 itens
O fornecedor é integro

O fornecedor guarda informacdes confidenciais

O fornecedor nao faz falsas reivindicacoes

0,78

0,85

O fornecedor nao tira vantagem de uma posicao mais forte na negociacao
O fornecedor tem objetivos empresariais compativeis com os do cliente

O fornecedor tem politicas de negécios condizentes as do cliente

O fornecedor se esforca para a resolucao de conflitos
O fornecedor demonstra interesse em fornecer

O fornecedor discute abertamente os problemas e as oportunidades

0 fornecedor compreende as necessidades do cliente
O fornecedor compartilha informacdes de mercado

Caracteristicas do vendedor 4 itens
0 vendedor que me atende é honesto

0 vendedor que me atende é competente

0 vendedor que me atende é simpatico

0 vendedor que me atende tem tato

0,74

Fonte: Sintese da andlise de validade das escalas realizada pelo autor.
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ANTECEDENTES DA CONFIANCA PARA O VAREJISTA DE MODA

Escalas para confianca.

Analisando as respostas obtidas no estudo
exploratorio, percebeu-se que ndo havia nenhum
aspecto novo para ser agregado a confianga. Para
medir a confianca no relacionamento, utilizou-se
a escala de nove itens validada por Doney e Can-
non (1997), que engloba as dimensdes de credi-
bilidade e benevoléncia.

Teste do questionario reformulado (piloto)

Buscou-se assegurar o pleno entendimento e
a validagdo por especialistas do setor do conteu-
do do questionéario, composto pelas escalas de-
senvolvidas para o estudo (antecedentes da con-
fianca), e escalas ja validadas na literatura (escala
da confianca). Cinco gerentes de produtos preen-
cheram o questionario, e sugeriram pequenas al-
teracBes nas perguntas, para adequé-lo ao jargdo
corrente e facilitar o entendimento pelos respon-
dentes, sem alteracdo de significado. O questio-
nario foi ajustado para incluir as sugestbes dos
gerentes.

Coleta de Dados

A amostra, de carater nao probabilistico, foi
composta por vinte e cinco compradores de uma
organizacdo do varejo de moda. Isto poderia ser
uma limitacdo, mas esta empresa recentemente
passou por uma reestruturacdo e toda a area de
negoécios foi reformulada. Os executivos foram
contratados de diversas empresas com distintas
culturas organizacionais. Por se tratar de uma
empresa em fase de transi¢éo, ainda néo fora ela-
borada uma politica que padronizasse o relacio-
namento com os fornecedores. Cada gerente cui-
da de, pelo menos, vinte fornecedores, sendo mais
de seiscentos fornecedores ativos. Solicitou-se que
cada um preenchesse cinco questionarios, con-
templando os seus cinco maiores fornecedores
em volume de vendas. Por sua vez, estes fornece-
dores sdo responsaveis por dois tercos do fatura-
mento da organizac¢do analisada. Foram coletados
cento e vinte e um questionarios validos.
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As respostas de cada comprador foram padro-
nizadas pelo método da amplitude [(Resposta-
min.)/(Max.-min.)], resultando em valores com
variacao entre zero e um. Com este procedimen-
to, procurou-se uniformizar as diferencas no crité-
rio de resposta. Dessa forma, o viés de cada res-
pondente foi minimizado quanto ao rigor no jul-
gamento do fornecedor. A titulo de exemplo, su-
ponha-se que dois gerentes atribuiram respostas
para todos 0s cinco questionérios entre 1 e 5 e
entre 3 e 7, respectivamente. Para ambos, o valor
da amplitude é 4: o que os distingue é o grau de
“rigidez” na avaliacdo dos fornecedores. Se o pri-
meiro respondente atribuiu o valor 4 e o segundo
atribuiu 6 para uma mesma pergunta, com o
método da amplitude padroniza-se o resultado de
ambos (0,75) para uma mesma base. Compa-
rando os resultados padronizados com 0s nado
padronizados, ndo sdo notadas diferencas signifi-
cativas entre ambos.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Composicao dos fatores antecedentes da confi-
anca

Primeiramente, procedeu-se a uma anélise
fatorial exploratéria para as escalas propostas, a
fim de verificar se as varidveis (utilizadas especifi-
camente neste estudo como provaveis anteceden-
tes da confianca) eram fungdo de fatores bem
definidos. Utilizou-se o método de componentes
principais com rotacdo ortogonal (Varimax) e o
indice MSA como medida de adequacao da amos-
tra & analise fatorial. Este indice, que varia entre
zero e um, quantifica o grau de inter-correlacéo
entre as variaveis e o grau de adequacdo da anéa-
lise fatorial (HAIR et al, 1998, p. 99). O valor obti-
do foi de 0,88 — excelente, segundo Hair et al.
(1998, p. 99), denotando que a andlise fatorial
estd adequada.

Foram adotados os critérios descritos por Hair
etal (1998, p.111) paraa sele¢do dos itens que
integrariam cada fator. O critério de importancia



de uma variével esté relacionado a carga fatorial,
gue, por sua vez, representa a correlacdo entre a
variavel e o fator. Para uma amostra N=120, itens
com carga fatorial acima de 0,5 séo considerados
significativos (HAIR et al, 1998, p. 112).

Foram descartados seis itens que néo tiveram
carga fatorial alta ou bem definida, para ndo com-
prometer a unidimensionalidade dos fatores, ja que
estes foram representados pelas escalas somadas
dos itens remanescentes. O scree test indicou
gue uma solucdo com cinco fatores era apropria-

ELIAS FREDERICO . JURACY GOMES PARENTE

da, com eingenvalues acima de um (HAIR et al,
1998, p. 104). Os cinco fatores foram interpreta-
dos e denominados de caracteristicas do vende-
dor, valores do fornecedor, disposi¢do ao acor-
do, competéncia no fornecimento e desenvol-
vimento de produto. Foram computadas as es-
calas somadas dos itens pertencentes para cada
fator e calculados os coeficientes a. Examinou-se
a confiabilidade de cada escala, obtendo-se valo-
res de a de Cronbach aceitaveis (a entre 0,73 e
0,92) (vide Tabela 7).

TABELA 7

Andlise fatorial exploratoéria para os fatores antecedentes da confianca selecionados

Variaveis Carga fatorial Fator

Pontualidade de entregas 0,81 Competéncia no fornecimento (a=0,77)
Organizacao 0,73

Estrutura 0,68

Produz e entrega em tempo recorde 0,64

Honestidade 0,72 Caracteristicas do vendedor (0=0,92)
Competéncia 0,85

Tato 0,81

Empatia 0,89

Discute abertamente problemas e oportunidades 0,62

Preco competitivo 0,70 Disposicdao ao acordo (a=0,73)

Nao tira vantagem na negociacao 0,64

Esforco para a resolucdo de conflitos 0,54

Demonstra interesse em fornecer 0,57

Integridade 0,80 Valores do fornecedor (0=0,82)
Guarda informacoes confidenciais 0,78

Compartilha informacdes de mercado 0,69

Habilidade em desenvolvimento de produto 0,86 Desenvolvimento de produto (a=0,84)
Fornece produtos diferenciados 0,91

Fonte: Saida do SPSS.

FACES R. Adm. - Belo Horizonte - v. 7 - n. 1 - p. 82-101 - jan./mar. 2008



ANTECEDENTES DA CONFIANCA PARA O VAREJISTA DE MODA

O resultado da anélise fatorial sugere que o0s
fatores se apresentam de forma distinta ao mode-
lo inicialmente proposto, em que se preconiza-
vam trés familias de antecedentes (competéncias
do fornecedor, sintonia com o fornecedor e carac-
teristicas do vendedor).

O primeiro fator indica uma associagdo com a
pontualidade de entregas, agilidade no fornecimen-
to, lead time e organizacgéo, e foi interpretado como
competéncia no fornecimento, pois engloba itens
relacionados a capacidade do fornecedor em su-
prir o cliente com eficacia.

Pressionados por prazos limite para o lanca-
mento de cole¢des, e com a introdugdo constan-
te de novos produtos, é razoavel supor que 0s
compradores privilegiem os fornecedores com
capacidade e organizagdo para produzir em tem-
po recorde e entregar as cole¢Bes dentro das da-
tas estipuladas.

De forma distinta ao preconizado na literatura,
preco competitivo e qualidade néo tiveram cargas
altas no fator competéncia no fornecimento. O item
preco competitivo passou a integrar o fator dispo-
sicdo ao acordo. O item qualidade ndo teve carga
definida em nenhum dos fatores e foi considera-
do como uma variavel independente.

O fator caracteristicas do vendedortem como
maior direcionador a identificagdo entre compra-
dor e vendedor. O item discute abertamente pro-
blemas e oportunidades (anteriormente integran-
do a familia sintonia com o fornecedor) e passou
a compor o fator caracteristicas do vendedor. Su-
gere-se que os respondentes atribuiram esta ca-
racteristica ao vendedor, pois é ele o profissional
que efetivamente discute com o comprador 0s
problemas e alternativas do negécio.

O terceiro fator esta relacionado com o pro-
cesso de negociacao e pode ser interpretado como
disposicdo ao acordo. Este fator une itens que

estavam originalmente designados nas familias
competéncia do fornecedor (pre¢co competitivo)
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e sintonia com o fornecedor (n&o tira vantagem
na negociacao, esforco para a resolucéo de confli-
tos e demonstra interesse em fornecer). Sugere-
se que a grande variedade de produtos desenvol-
vidos e a dificuldade em criar uma base referenci-
al de pregos influenciam as condigdes e o tempo
despendido na negociacao. Caso ndo haja dispo-
sicdo ao acordo, a negociacdo com o fornecedor
se torna mais ardua e desgastante, potencializada
pela pressdo gerada pelo constante lancamento
de novos produtos em prazos cada vez menores.
Este fator pode se tratar de uma peculiaridade bra-
sileira. O processo de negociagédo se torna menos
critico em paises em que ha maior facilidade do
financiamento do capital de giro, os fornecedores
sdo mais estruturados, e ha menor vulnerabilida-
de financeira.

O quarto fator é relacionado a integridade do
fornecedor e a confidencialidade no trato das in-
formac0es e é interpretado como valores do for-
necedor. Sugere-se que este fator é influenciado
pela dificuldade de monitoramento da producao,
muitas vezes terceirizada. Durante as entrevistas
com os compradores, identificou-se a importan-
cia atribuida a palavra do fornecedor a respeito do
cumprimento de prazos, da confidencialidade dos
termos negociados e das informacdes de tendén-
cias de moda dos produtos.

O quinto e ultimo fator esta relacionado com
0 design de produto e é interpretado como fator
desenvolvimento de produto. Os respondentes
distinguiram a competéncia do servico prestado
pelo fornecedor e as caracteristicas do produto.

Para a associacdo dos fatores antecedentes
com a confianga com o uso de regresséo linear,
optou-se por utilizar como indicador as escalas
somadas dos itens constantes de cada fator. A
validade das escalas estudadas neste artigo esta
alicercada com base nos resultados obtidos na
andlise fatorial exploratéria, além dos bons indices
de confiabilidade. A Tabela 8 mostra a correlacao



entre as escalas somadas, indicando-se que, ape-
sar de ndo nulas, as correlacdes entre os fatores
nao séo altas, em geral inferiores a 0,50 e, portan-
to, apropriadas para 0 uso como indicadores de
cada fator (HAIR et al 1998, p. 119).

CONFIANCA, CREDIBILIDADE E BENEVOLEN-
CIA

A escala da confianca (vide Tabela 9), ja vali-
dada por Doney e Cannon (1997), foi confirma-
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da neste estudo. Através da andlise fatorial com
rotacdo ortogonal (Varimax), verificou-se que o
modelo composto por duas dimensdes (credibili-
dade e benevoléncia) se mostrou apropriado (MSA
= 0,895). As dimensdes credibilidade e benevo-
léncia se mostraram confiaveis com a acima de
0,90. A escala da confianga, operacionalizada pelas
duas dimens6es (credibilidade e benevoléncia)
também apresentou consisténcia interna (o0 =
0,93).

TABELA 8

Correlacéo entre as escalas somadas e qualidade

Vendedor Valores Acordo  Competéncia Produto Qualidade
Caracteristicas. do Vendedor 1,00
Valores do fornecedor 0,63 1,00
Disposicao ao Acordo 0,57 0,49 1,00
Competéncia no fornecimento 0,40 0,42 0,41 1,00
Desenvolvimento de Produto 0,28 0,23 0,18 0,20 1,00
Qualidade 0,43 0,49 0,34 0,49 0,36 1,00
Fonte: Saida do SPSS
TABELA 9

Andlise fatorial exploratéria para a confianca

Item Fator 1 |Fator2 |Escala
Credibilidade: Confianca

O fornecedor cumpre o prometido. ,861 215 (a=0,93)

0 fornecedor nem sempre é honesto conosco (R). ,726 306

Acredit amos nas informacdes passadas pelo vendedor. ,698 ,460 Credibilidade
O fornecedor é confiavel. ,780 472 (a=0,90)

E necessario ser cauteloso com este fornecedor (R). 173 313

Benevoléncia:

O fornecedor é genuinamente preocupado com os nossos negocios. 338 875 Benevoléncia
Quando toma decisdes importantes, o fornecedor também olha o nosso lado. |,311 ,887 (0= 0,93)

O fornecedor se preocupa com as nossas prioridades. ,388 ,841

% Varidncia 41,5% 36,7%

Fonte: Saida do SPSS

FACES R. Adm. - Belo Horizonte - v. 7 - n. 1 - p. 82-101 - jan./mar. 2008



ANTECEDENTES DA CONFIANCA PARA O VAREJISTA DE MODA

ANTECEDENTES DA CONFIANCA, CREDIBILI-
DADE E BENEVOLENCIA

Considerou-se como variavel dependente a
escala somada das dimens@es da confianca apre-
sentadas na Tabela 10 e, como variaveis indepen-
dentes, os cinco fatores antecedentes encontra-
dos na andlise fatorial, (representados pelos valo-

res das escalas somadas dos itens selecionados)
e a variavel “qualidade” (que nao apresentou car-
ga fatorial alta em nenhum dos cinco fatores). Para
medir a escala da confianga, utilizou-se a soma
das duas dimensdes, credibilidade e benevolén-
cia. ATabela 10 apresenta o resultado da regres-
sao:

TABELA 10

Antecedentes da confianca

Confianca= -1,16 + 0,765 ven dedor + 0,818 valores + 0,397 acordo + 0,353 compet
(SE Coef) (0,34)  (0,09) (0,16) (0,12) (0,10)
N= 121 R-Sq = 81,6% F = 128,36 P = 0,000

Fonte: Saida do SPSS

O modelo obtido mostrou-se significante
(F=128,36, p =0,000). 81,6% (R?) da variacédo
da variavel confianca é explicada pelo modelo com
as varidveis: caracteristicas do vendedor, valo-
res do fornecedor, disposicdo ao acordo e com-
peténcia no fornecimento. As variaveis desen-
volvimento de produto e qualidade néo foram in-
corporadas ao modelo por ndo apresentarem for-
te evidéncia de relacdo linear com a variavel res-
posta.

O desenvolvimento de produto ndo é um fa-
tor, neste estudo de caso, que influencia a confi-
anca. Sugere-se que o varejista pode considerar
que a habilidade e a expertise no desenvolvimen-
to de produto sdo prerrogativas suas, cabendo ao
fornecedor somente desenvolver o produto; ou
ainda que estas habilidades estejam contempla-
das na competéncia do vendedor.

Qualidade também néo se apresentou influ-
enciador da confianga neste modelo. Isto néo sig-
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nifica que qualidade ndo seja um item importan-
te, havendo quatro possiveis causas. Sugere-se que
a qualidade seja uma caracteristica mais abran-
gente e ja esteja representada nos outros fatores.
Por exemplo, é necessario qualidade nos proces-
sos para que o fornecedor seja organizado. Tam-
bém se pode considerar que a qualidade seja um
item fundamental e necessario para a selecdo de
fornecedores, mas ndo para o estreitamento do
relacionamento. Assim, um fornecedor sem 0s
requisitos minimos de qualidade no fornecimen-
to ndo seria selecionado para fornecer. A terceira
conjectura é associada a complacéncia do com-
prador perante a dificuldade dos fornecedores em
gerir a qualidade de sua producéo. A grande vari-
edade de modelos, aliada a natureza da atividade
de confeccdo (artesanal e com utilizacdo de mao-
de-obra terceirizada e pouco especializada) cria
impedimentos para a padronizagdo do processo
produtivo. Desta forma, poderia haver um com-



portamento mais condescendente do comprador
com o fornecedor quando houvesse um proble-
ma de qualidade, ndo resultando, necessariamen-
te, em perda de confianga na relacdo. Por fim,
pode-se aludir que este varejista enfatiza preco e
pontualidade de entregas, ndo se importando de-
masiadamente com a qualidade.

A competéncia no fornecimento, caracteriza-
da pela organizacgéo, estrutura, agilidade na pro-
ducéo e pontualidade de entregas se mostrou in-
fluenciadora da confianga. A preméncia por rapi-
dez é reforcada pela necessidade de o fornecedor
produzir em tempo recorde. A necessidade de
receber as cole¢Bes pontualmente, sob o risco de
“perder a onda” da moda, impulsiona o compra-
dor a confiar no fornecedor possuidor da habili-
dade de se antecipar e de cumprir prazos. No es-
tudo exploratdrio, foram constatados indicios da
solu¢do do dilema entre qualidade de fornecimen-
to e rapidez nas entregas. Na opinido de um dos
entrevistados: “Entre receber a cor certa ou o pe-
dido no prazo, troco a cor. Nao posso perder ven-

das”.

As caracteristicas do vendedor se mostraram
influenciadoras da confianca. O argumento cen-
tral que reforga este resultado decorre do enten-
dimento do contexto ambiental do mercado téxtil.
A atividade de confecgéo € artesanal, mao-de-obra
intensiva e de baixa complexidade tecnoldgica.
Sem outro critério para diferenciar as alternativas
de fornecimento, o estreitamento da confianga
pode decorrer das caracteristicas do vendedor.
Havendo maior identificagdo mutua e confianga
na competéncia do vendedor, o comprador pro-
porciona maior acesso ao vendedor e este se sente
motivado a oferecer as boas oportunidades e um
servico melhor, dispensando maior atengéo ao cli-
ente. Isto reforca a confianca na relacdo. Na opi-
nido de um dos entrevistados no estudo explora-
torio: “dentro do grau de relacionamento, a em-
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patia esta entre os mais importantes e, quando o
comprador troca de sala, dizem que o fornecedor
vai junto: ele entrega para quem ele estéa lidando
e nao para a sala”.

Os valores do fornecedor também sédo deter-
minantes da confianca. Na maioria dos casos, a
producéo é terceirizada e dificil de monitorar. Como
decorréncia, 0 comprador nao dispde de alternati-
va, a ndo ser acreditar na honestidade e na pala-
vra do fornecedor a respeito do cumprimento de
prazos, de que havera confidencialidade dos ter-
mos negociados e das informac@es de tendénci-
as de moda dos produtos.

7

A disposi¢do ao acordo é influenciadora da
confianca. Sugere-se que o langcamento constan-
te de novos e diferentes produtos dificulta a cria-
¢cdo de uma base referencial de precos e exerce
influéncia na negociacdo. Seria muito desgastan-
te, para o comprador, entrar nas muitas e frequen-
tes negociacdes desconfiando de que o fornece-
dor e o vendedor querem a toda hora tirar vanta-
gem de determinada situacao. Isto é potencializa-
do pela estrutura financeira vulneravel dos forne-
cedores, pressionados pela dificuldade em finan-
ciar o seu capital de giro e pela dependéncia a um
numero menor de alternativas de suprimento de
iNSUMoS.

Como a confianga € um construto bidimensi-
onal, também se aplicou a modelagem por re-
gressOes multiplas para avaliar se os cinco fatores
encontrados na andlise fatorial e a varidvel quali-
dade sdo antecedentes de credibilidade e bene-
voléncia, as duas dimensfes que compdem o
construto da confianca. Constatou-se que a credi-
bilidade é mais bem explicada pelos anteceden-
tes estudados. Conforme ilustrado nas Tabelas 11
e 12, os antecedentes estudados explicam 83,0%
da variancia da credibilidade, e apenas 58,7% do
comportamento da benevoléncia.
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TABELA 11

Antecedentes da credibilidade

Credib= -0,740 + 0,572 vendedor + 0,352 valores + 0,154 acordo + 0,379 compet

(SE Coef) (0,217) (0,056) (0,098) (0,074) (0,060)
N= 121 R-Sq=83,0% F=141,24 P =0,000
Fonte: Saida do SPSS.
TABELA 12

Antecedentes da benevoléncia

Benev = - 0,442 + 0,190 vendedor + 0,457 valores + 0,236 acordo

(SE Coef) (0,209) (0,055)

N =121 R-Sq = 58,7% F =55,33

(0,096) (0,072)

P = 0,000

Fonte: Saida do SPSS

O modelo obtido apresentou bom poder de
explicacdo (R? = 83,0%) e mostrou-se significan-
te (F=141,24, p=0,000). Quatro das seis varia-
veis testadas apresentaram um efeito positivo na
credibilidade (p<0,05): caracteristicas do vende-
dor, valores do fornecedor, disposi¢ao ao acor-
do e competéncia no fornecimento. As varia-
veis desenvolvimento de produto e qualidade ndo
foram incorporadas ao modelo por ndo contribui-
rem de forma significante (p>0,10). Credibilida-
de é a crenca nas habilidades e na honestidade
do parceiro. Presumivelmente, o cumprimento das
promessas feitas pelo vendedor e a habilidade do
fornecedor em entregar o produto em conformi-
dade e no prazo combinado sdo os grandes de-
terminantes da credibilidade.

FACES R. Adm. - Belo Horizonte - v. 7 - n. 1 - p. 82-101 - jan./mar. 2008

O modelo obtido mostrou-se significante
(F=55,33, p<0,001), mas apresentou menor grau
de explicacdo (R? = 58,7%). Trés das seis varia-
veis testadas apresentaram um efeito positivo so-
bre a benevoléncia (p<0,05): caracteristicas do
vendedor, valores do fornecedor e disposi¢do
ao acordo. As varidveis competéncia no forneci-
mento, desenvolvimento de produto e qualidade
ndo foram incorporadas ao modelo por ndo pas-
sarem neste mesmo teste (p> 0,10). A benevo-
Iéncia esta vinculada a predisposi¢do e boa vonta-
de do fornecedor em atender as necessidades dos
clientes, mesmo que venha a abrir mdo de seus
interesses. Logo, a benevoléncia é naturalmente
melhor explicada pelos fatores comportamentais.
O fato de o modelo preditor da benevoléncia apre-



sentar um coeficiente de determinagdo mais bai-
X0, reforca a expectativa de que os compradores
nao esperam que os fornecedores sejam bene-
volentes.

Ganesan (1994, p. 12) sugere que 0s varejis-
tas enfatizam evidéncias objetivas de confiabilida-
de no parceiro e ndo conseguem perceber a pre-
disposicdo a benevoléncia por parte dos fornece-
dores. Isto também pdde ser constatado no caso
brasileiro. Durante o estudo exploratério, os entre-
vistados ja enfatizavam que o fornecedor confia-
vel era aquele que cumprisse o combinado. No-
venta por cento das respostas foram relacionadas
tdo somente a credibilidade. Sugere-se ser impro-
vavel que o comprador espere benevoléncia do
fornecedor, pois o0s entrevistados relataram néo
ser comum o comportamento benevolente com
os fornecedores. Os compradores afirmaram nao
investir na abertura total do relacionamento, dei-
xando de compartilhar informag6es que poderi-
am beneficiar seus fornecedores. Como esperar
que os fornecedores venham a agir de maneira
diferente?

CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de a confianga ser um construto bidi-
mensional, composto por credibilidade e benevo-
Iéncia, sugere-se que a credibilidade é a dimen-
sdo preponderante da confianga, como ja havia
se constatado, de forma preliminar, no estudo
exploratdrio. Nesse estudo, 90% das cita¢des so-
bre a definicdo de confianca foram relacionadas a
credibilidade tdo somente. H& indicios de que, no
ramo da moda, confianca possa ser entendida
como credibilidade.

Neste estudo, constatou-se que a confianca é
fortemente influenciada pelas caracteristicas do
vendedor, valores do fornecedor, disposicdo ao
acordo e competéncia no fornecimento. Os itens
que compdem as caracteristicas do vendedor sdo
identificacdo (empatia), competéncia, honestida-
de, tato e abertura na comunicacdo. Os itens que
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compdem os valores do fornecedor estéo relacio-
nados a integridade e confidencialidade. Os itens
gue compdem a disposi¢do ao acordo estdo as-
sociados ao interesse em fornecer, a capacidade
de negociar, resolver conflitos e a convergir para
um preco competitivo. Os itens que compdem a
competéncia no fornecimento estdo vinculados a
agilidade na produgéo, pontualidade de entregas,
estrutura e organizagao.

Essa divisdo de fatores se mostrou distinta ao
levantamento inicial baseado na literatura, princi-
palmente pelo fator disposicao ao acordo, em que
aspectos relativos a competéncia (preco) e a sin-
tonia com o fornecedor (valores e interesse) se
amalgamaram. Este fator pode ser uma particula-
ridade brasileira, causada pela estrutura financeira
vulneravel dos fornecedores, decorrente da difi-
culdade da gestdo do capital de giro e pela de-
pendéncia a fontes fornecedoras de insumos com
maior poder na cadeia produtiva.

Esse estudo também contribuiu para uma
melhor compreensdo do tema interesse no for-
necimento como antecedente da confianca. Pou-
co se estudou na literatura sobre a vontade do
parceiro em engajar-se no relacionamento. Entre-
tanto, diversas foram as opinides dos responden-
tes no estudo exploratério, ressaltando a impor-
tancia do interesse como influenciador da confi-
anca, 0 que se indicou empiricamente.

A preméncia por rapidez é o aspecto que dire-
ciona a competéncia do fornecedor e leva a con-
siderar que os compradores realmente priorizam
a organizacgdo, a rapidez na producéao e a pontua-
lidade de entregas, tornando-se mais complacen-
tes com os aspectos qualidade e habilidade no
desenvolvimento de produtos. Essa poderia ser
uma explicagdo para que os fatores desenvolvi-
mento de produto e a qualidade ndo se apresen-
tassem influenciadores da confianga. Outra pro-
vavel explicacdo, para a nao inclusdo da qualida-
de e do fator desenvolvimento de produto no
modelo preditor da confianga, decorre da possibi-
lidade de que estes atributos efetivamente este-
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jam indiretamente expressos na competéncia do
vendedor e na organizac¢do e estrutura da fabrica.
Finalmente, sugere-se que a qualidade € um fator
fundamental para a selecdo de fornecedores, ao
ser um atributo esperado e necessario, mas que
nao influiria no estreitamento da relacdo. Caso o
fornecedor ndo tenha qualidade, o relacionamen-
to ndo se inicia, mas a presenca da qualidade néo
faz com que o relacionamento necessariamente
prospere.

Os resultados indicam que, visto a dificuldade
de monitoramento da producéo, o comprador di-
reciona o foco na cobranca dos prazos de entre-
ga, passando a acreditar nas promessas do forne-
cedor/vendedor. Por essa razdo, hd uma grande
influéncia das caracteristicas do vendedor e dos
valores do fornecedor na confianca.
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