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RESUMO

As constantes transformagdes dos mercados, as necessidades de mudangas e adaptacdes as
quais as organizacdes deste mundo globalizado estdo submetidas tornou o papel da logistica
dentro das organizacdes mais estratégico. A qualidade dos servicos logisticos vem a ser um
elemento de diferenciacdo, gerador de vantagem competitiva das organizagdes e, na busca da
exceléncia, deve envolver toda a cadeia de suprimentos. A qualidade dos servi¢os possui
influéncia direta na escolha do cliente, afetando diretamente o desenvolvimento de uma
organizagdo. Para melhorar o desempenho de determinado servico € necessdrio medi-lo,
estabelecendo processos de pesquisa que fornecam informagdes importantes para 0 processo
decisorio. Partindo da perspectiva das diferencas entre as expectativas do cliente e o servico
real praticado, sobre vdrios atributos, este estudo teve como principal objetivo analisar a
percepcao de qualidade dos servicos logisticos prestados por uma distribuidora de bebidas de
médio porte localizada no interior do estado de Minas Gerais e verificar as intengdes
comportamentais de seus clientes. Realizou-se uma pesquisa do tipo survey, junto a 492
(quatrocentos e noventa e dois) clientes da empresa pesquisada, onde foram avaliados nove
construtos com seus atributos de qualidade de servicos logisticos; a satisfacdo do cliente em
relacio a empresa; e posteriormente verificaram-se as intencdes comportamentais dos
clientes. Estes clientes foram classificados de acordo com a localizagdo, o segmento e a
categoria de varejo de seus negdcios, para que fossem realizadas andlises segmentadas.
Constatou-se que os servicos logisticos prestados pela distribuidora de bebidas vém de
encontro as expectativas de grande parte dos clientes, notando-se forte tendéncia dos clientes
em recomendar a empresa € em encorajar outros varejistas a comprarem desta empresa,
favorecendo o boca-a-boca positivo. Através deste estudo é possivel afirmar que a qualidade

dos servigos logisticos leva a satisfacdo de seus clientes e a satisfacido pode levar a lealdade.

Palavras-chave: Qualidade de Servigos, Logistica, Intengdes Comportamentais.



ABSTRACT

The stable market transformations, the need of changes and fittings to which the global
organizations are submitted, turned the logistics role inside them, much more strategic. The
quality of logistics services come to be an element of differentiation, creator of competitive
advantage of the organizations and, in search of excellence, must involve all the supply chain.
The services quality has direct influence on the customer choice, directly affecting the
organization development. In order to improve the performance of certain services it is
necessary to measure it, setting searching process that provides important information to the
decision process. Starting from the perspective of the differences between customers
expectations and the actual accomplished service, under several attributes, this study had as
main objective to analyze the quality perception of logistics services taken by a medium size
beverage distributor located in country side of Minas Gerais State and verify the customers
behavioral intentions. We executed a survey model search among 492 (four hundred ninety-
two) of the searched company customers, where were evaluated nine constructs with yours
logistics quality services attributes; the customers satisfaction related to company; and lately
verified customers behavioral intentions. These customers were classified according to
location, segment and retail category, in order to allow segmented analysis. It was certified
that logistics services taken by the beverage distributor fulfill the expectations of main part of
the customers, noting strong trend among them to recommend the company and encourage
others retailers to purchase from this company, promoting the positive mouth-to-mouth.
Through this study it’s possible to assert that logistics quality services leads to yours

customers satisfaction and satisfaction can leads to loyalty.

Key-words: Services Quality; Logistcs; Behavioral Intentions
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1 INTRODUCAO

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes em relacio a qualidade dos produtos e
servicos que adquirem. O avanco tecnoldgico transforma rapidamente as novidades em
comodites e a similaridade dos produtos, a precos cada vez mais competitivos, “abala” a

fidelidade as marcas ao longo do tempo.

O ambiente competitivo em constante evolu¢do, somado ao crescimento da economia e o
novo mundo globalizado, forcam as organizacdes a mudarem constantemente, de forma a
inovar e buscar com criatividade estratégias para a diferenciacdo. A verdade é que a busca da
exceléncia e de vantagem competitiva tornou-se o foco das organizacdes que lutam ndo
apenas pela sobrevivéncia, mas também por uma posicdo de destaque em seu setor de

atuacio.

Este novo cendrio provocou significativo impacto tanto na concep¢ao dos objetivos dos
negocios da empresa, quanto na forma de gerenciamento das organizacdes, exigindo-se
modelos de gestdo mais modernos, criativos, eficazes e eficientes. No curto prazo, a
competitividade das organizacdes estd relacionada nio s6 ao pre¢o, mas também aos servicos

por ela prestados.

Com a necessidade de responder prontamente as ameacas e as oportunidades do ambiente no
qual as organizacdes estdo inseridas, a logistica passa a ter um papel mais estratégico do que
operacional dentro das organizacdes, tornando-se um importante elemento diferenciador, uma

vez que possibilita ganhos na produtividade e redugdo nos custos.

Isto porque a logistica é responsavel pela integracdo das diferentes dreas da organizagdo,
desde a captacdo de pedidos, passando pelo gerenciamento de informagdes e estoques até a
efetivacdo da entrega do produto ao consumidor final. As mercadorias ou 0s servicos
contratados devem estar no tempo certo e nas condi¢cdes desejadas pelo cliente, com 0 menor

custo possivel.

A qualidade dos servicos logisticos deve ser um pré-requisito, € ndo apenas um fator de
diferenciacdo na empresa que busca a exceléncia. Para tanto, € necessdrio que as organizagdes

possuam conhecimento dos indicadores de qualidade que sdo relevantes para seus clientes.
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Mentzer, Flint e Kent (1999) afirmam que a abordagem da qualidade dos servicos € uma
tentativa de entender a satisfacdo do cliente partindo da perspectiva das diferencas entre as

percepgoes do cliente e o servico real praticado, sobre varios atributos.

Este estudo pretende mensurar a qualidade dos servigos logisticos de uma Distribuidora de
Bebidas, de médio porte, localizada no interior de Minas Gerais a partir das percepgoes de

seus clientes sobre o atendimento realizado atualmente.

A empresa pesquisada busca conhecer a opinido de seus clientes a partir de atributos -
constructos - relevantes para que possa, se necessdrio for, rever suas estratégias na busca da
exceléncia dos servicos logisticos, além de melhorar o desempenho da empresa e criar valor
para os clientes de forma segmentada. Ao final deste estudo, buscar-se-4 compor escalas de

intencdes comportamentais dos clientes da empresa pesquisada.

1.1 Problema

A organiza¢do pesquisada tem aumentado sua drea de distribuicdo através de incorporagoes,
ou seja, através da compra de direito de revenda e distribuicdo de outros revendedores, de
acordo com a estratégia do fabricante. O estabelecimento de objetivos de vendas cada vez
mais agressivos e o posicionamento de pre¢o dos concorrentes sao outros motivos que levam
a organizacdo a preocupar-se cada vez mais com a qualidade dos servicos logisticos que

presta a seus clientes.

A empresa pesquisada possui, a principio, excelente estrutura para prover 0S Servicos
logisticos com qualidade e eficiéncia. Sua area comercial € conhecida em profundidade:
possui inimeros indicadores de desempenho, existem pesquisas de mercado realizadas pela
fabrica e diversas outras ferramentas para medicao da qualidade e da participacdo de suas
marcas no mercado (market share). O mesmo ndo acontece na drea logistica que necessita
definir a melhor forma de utilizacdo de sua estrutura e otimiz4-la, com qualidade. Mas, ndo é
possivel realizar mudancas ou mesmo optar por permanecer com o nivel atual de servicos sem
o conhecimento pela empresa do que efetivamente € relevante ou indiferente para seus

clientes, o que eles esperam da empresa para sua satisfacdo e o quanto esta ird agregar de

valor as suas operacoes.
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O atendimento aos clientes da empresa pesquisada € realizado por meio de interagdo pessoal
que exige estreito relacionamento entre a empresa e o cliente, no qual, este dltimo se envolve
ativamente na prestacdo do servico — ambos influenciam na qualidade dos servicos. E
necessario que os funcionarios da empresa desenvolvam corretamente suas funcdes e também
que os clientes colaborem para o bom desempenho das atividades. Em tal processo, a
consciéncia e a percepcdo dos clientes sobre os servicos prestados pelos funciondrios da
empresa sao fundamentais para o sucesso dos negécios. Neste contexto torna-se primordial

para a empresa conhecer os atributos de qualidade dos servicos logisticos que sdo relevantes

para seus clientes.

Questao da pesquisa

Qual o impacto dos servicos logisticos nas intengdes comportamentais dos clientes da

empresa pesquisada?

1.2  Justificativa

OrganizacOes e pesquisadores estdo cada vez mais se tornando cientes do papel estratégico
dos servicos logisticos no sucesso geral de uma organizagdo (MENTZER, 2001). Porém,
Mentzer, Flint e Kent (1999) afirmam que os gerentes de logistica raramente se esforcam para
identificar o impacto perceptivel das atividades dos servicos ao consumidor associados com a

logistica.

A globalizagao da industria resultou no aumento e na intensidade da competi¢do impactando
em significativas mudancas na logistica, em especial na forma como as empresas vendem,
compram, controlam suas atividades e distribuem as mercadorias. Artigos divulgados em
revistas especializadas e na rede internacional de dados - internet - apontam o crescimento da
oferta de provedores de servicos logisticos e da terceirizacdo destas atividades consideradas

‘meio’ nas organizacdes cujo foco, ou a atividade fim, difere destes servigos.

Acentua-se a busca por resultados financeiros em prazos cada vez mais curtos. Os varejistas
trabalham com niveis cada vez mais baixos de estoques e desejam receber suas encomendas
com o menor prazo possivel. A agilidade do mercado exige decisdes mais rdpidas, entdo, a

qualidade dos servigos logisticos vem apresentando significativo peso no processo de decisdo
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de aquisicdo de mercadorias ou contratagdao de servigos. Qualidade esta que pode induzir a

diferenciagdo e a satisfagdo dos clientes e até leva-los a lealdade.

Alguns estudos e pesquisas - citados no decorrer deste trabalho - relacionados a qualidade dos
servigos logisticos que ja foram realizados apontam, de uma forma geral, esta qualidade como
um dos fatores determinantes e de grande relevancia na op¢do de aquisi¢cdo ou ndo de uma
mercadoria ou na decisdo da contratacdo de um servico. E, sabe-se que alguns componentes
que influenciam na qualidade dos servicos sdo mais ou menos relevantes para determinado

grupo de clientes.

Segundo Davis e Mentzer (2006),

a abordagem tradicional da logistica examina nivel de estoque, localizagdo das
instalagcdes e o projeto de malhas logisticas de negdcios, mas, esta disciplina tem
evoluido a ponto de explorar a influéncia do comportamento organizacional, do
marketing e dos métodos e pesquisas de novas estratégias de gestdo. As pesquisas
sobre os servigos logisticos tem-se ampliado para incluir outros elementos além do
fator tempo, entrega just-in-time, disponibilidade de estoque e o tratamento de
qualquer outra necessidade do cliente além do padrdo normal. Por exemplo, La
Londe, Cooper, e Noordweier (1988) enfatizam a corre¢do de erros, servicos pos-
venda, e o tratamento dos pedidos. Keller et al pontuaram em vdarios artigos de
logistica a pouca aten¢do dada aos conceitos “soft” tais como a satisfagdo e a
lealdade do cliente. Eles ainda defendem que estes representam conceitos
indispensdveis que requerem aprimoramentos e testes. Kent e Flint (1997) também
sublinharam o quanto a logistica tem evoluido ao incluir temas comportamentais,
tais como a percepg¢do do cliente sobre os servigos logisticos e seus comportamentos
relativos. Portanto, a pesquisa logistica deveria comecar a explorar tais conceitos,
como por exemplo, lealdade, a fim de aumentar sua percepcdo nas relacdes da
cadeia de suprimentos.

Para Drucker de acordo com Diniz (2007) “a logistica € a Ultima fronteira gerencial que resta
ser explorada para reduzir tempos e custos, melhorar o nivel e qualidade dos servigos e

agregar valores que diferenciem e fortalecam a posi¢ao competitiva de uma organizacao”.

Lalonde e Zinszer, apud Mentzer, Flint e Kent (1999) descreveram os servigos ao cliente

como tendo trés componentes:

1. Uma atividade para satisfazer as necessidades do cliente;
2. Indicadores de performance para assegurar a satisfacdo do cliente; e

3. Uma filosofia de extremo comprometimento da empresa.

Contudo, estes componentes sdo todos focados na Empresa, ndo no cliente e estes mesmos

autores realcam: “nds ainda precisamos desenvolver um instrumento para medir as percepg¢oes
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do cliente do valor criado para eles pelos servicos logisticos”. (LALONDE E ZINSZER, apud
MENTZER, FLINT E KENT 1999).

Estabelecer o processo de pesquisa sobre qualidade em servicos fornece informacdes
importantes para tomadas de decisdes. E necessdrio que se meca determinado desempenho
para que seja possivel melhord-lo. Avaliar e controlar o desempenho sdo duas tarefas

necessarias para destinar e monitorar recursos (BOWERSOX e CLOSS 2001).

Figueiredo et al (2003, p. 143 - 144) afirmam que “diferentes clientes tém expectativas
distintas, no que se refere aos atributos do servico” e também chamam a atenc¢do para a
necessidade de realizar pesquisa de servico objetivando colher informacdes sobre quais
aspectos o servigo logistico estd deixando a desejar, bem como para realizacio do

planejamento do servigo logistico da empresa.

De acordo com Hijjar (2003, p. 147) “sdo dois os principais motivos da necessidade de se
obter informagdes a partir da perspectiva do cliente: 1. identificar os reais niveis de satisfacdo
dos clientes; 2. minimizar os gaps de percep¢do entre a empresa e o cliente.” A figura abaixo
aponta as principais diferencas ou gaps que podem ser detectadas quando se comparam

medi¢des no ambiente da empresa e a visdo do cliente, acerca do servigo logistico prestado.

EMPRESA CLIENTE
Servigo Servigo Servigo Servigo
PLANEJADO EXECUTADO PERCEBIDO ESPERADO
{(Petcepgio da geréncia (Me didas internas (Iledidas externas (Mivel de servigo desejado
gobre az expectativas dog de dezemp enhio) de degempenha) pelo clients)
clietite 5)
t Gopu t t Gl i}
Gap IIT

Figura 1: Gaps de percepc¢do de qualidade de servico
Fonte: Adaptado de Hijjar (2003, p. 147)

Com relagdo a percepcdo do cliente Diniz (2007) afirma que “é importante considerar a
visibilidade que ele tem do servico e a prioridade que da aos atributos, ja que nao adianta ter

um excelente desempenho em um conjunto de atributos que o cliente ndo valoriza”.

Uma pesquisa realizada por Sterling e Lambert citados por Ballou (2001, p. 78-79) na

industria de moveis e pldstico apontou que o servico logistico ao cliente ¢ dominante na mente
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dos clientes, compondo 9 das 18 varidveis classificadas como mais importantes. “A pesquisa
mostrou que a distribuicdo fisica [...] € um componente integrante e necessdrio do composto
de marketing e que oferece uma oportunidade significativa para a empresa obter vantagem

diferencial no mercado”.

Um estudo realizado no setor de supermercados analisa o desempenho dos fornecedores em
quatro dimensdes: disponibilidade de produto, tempo de entrega, percentual de atrasos e
freqiiéncia de entregas e conclui-se que “o servico ao cliente tornou-se fator-chave no
processo de decisdao de compra do comércio. [...] O entendimento das necessidades do cliente
¢ fundamental para o desenvolvimento de uma estratégia de servico vencedora” (LAVALLE,
2003, p. 162). Este mesmo autor realca ainda a importancia do esforco de pesquisa “para
manter o negécio alinhado as reais necessidades de mercado [...] para melhor satisfazer ao

cliente, antecipando e superando a concorréncia’.

Gongalves e Souki (2007) em um estudo empirico realizado na industria de refrigerantes
confirmam o forte impacto da qualidade dos servigos logisticos na satisfacao dos clientes e
ainda afirmam que: a satisfacdo com os servicos logisticos reduz a inten¢do de mudanga e
reclamacdo, impacta em comunicagdes positivas € o consumidor chega a pagar um preco
prémio pelo produto, além de aumentar as intengdes de realizar novos negdécios. Enfim estes
autores sugerem que "satisfazer os varejistas em servigos logisticos contribui para uma boa

imagem da empresa (menos reclamagdes) e em maior nivel de lealdade”.

Para Parasuraman et al (1985) a lealdade de empregados e clientes € obtida por meio da
qualidade. Um servico que possua um alto padrio de qualidade é capaz de proporcionar
credibilidade a forca de venda, estimular a propaganda boca-a-boca favoravel e melhorar a

percepcao de valor do cliente.

A empresa pesquisada atua no setor de bebidas. O setor de bebidas € um mercado que esta
fortemente sujeito a sazonalidade, sendo os meses de janeiro e dezembro o periodo de maior
consumo. Emprega cerca de 150 mil pessoas, direta e indiretamente no Brasil, gerando uma
massa salarial anual de cerca de R$ 1,4 bilhdes. O numero de trabalhadores do setor
corresponde a 1,6% do total da industria de transformacdo e a massa salarial a 1,8% do total
da inddstria. O mercado de bebidas no Brasil é essencialmente composto por cervejas e

refrigerantes que tem um peso de cerca de 90% (SINDICERV, 2008).
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De acordo com o IBOPE (2008) “o consumo de bebidas no Brasil mantém o quadro de
relativa estabilidade observado nos tltimos seis anos [...]. O consumo de refrigerantes tem se
mantido ao redor de 80% da populacdo, enquanto as cervejas tem sido consumidas por pouco

mais de 40% das pessoas que tem 18 anos ou mais”. A tabela abaixo mostra o perfil de

consumo de bebidas.

Vertical TOTAL Refri- Cerveja
BRASIL | gerantes )

. Total 63307 52749 15971 22215
Masculino 48% 50% 56% 60%
" Feminino 52% 50% 44% 40%
- 33% 33% 38% 36%
Brasil-C 40% 41% 39% 41%
- 27% 26% 24% 23%
- 20% 20% 24% 25%
- 16% 15% 17% 18%
- 10% 9% 10% 9%

Tabela 1: Consumo de refrigerante, cerveja e outras bebidas alcodlicas, por género, classe social e faixa etdria
Fonte: IBOPE Midia - Target Group Index Ano 8 Onda 1 + Onda 2.

Observacdes: Refrigerantes (Normal e Diet/Light): Consumidores - Ult. 7 dias Bebidas Alcodlicas (Exceto
cerveja): Consumidores - Ult. 7 dias Cervejas: Consumidores - Ult. 7 dias (18+ anos)

O sindicato nacional da industria da cerveja afirma que

no mercado de cerveja, o Brasil sé perde, em volume, para a China (35 bilhdes de
litros/ano), Estados Unidos (23,6 bilhdes de litros/ano), Alemanha (10,7 bilhdes de
litros/ano). O consumo da bebida, em 2007, apresentou crescimento em relacio ao
ano anterior, totalizando 10,34 bilhdes de litros. J4 o consumo per capita de cerveja
vem se mantendo estagnado em torno de 50 litros/ano. Este consumo ¢ inferior ao de
paises como Republica Checa, Alemanha, Reino Unido, Austrilia, Estados Unidos,
Espanha, Japao e México (SINDICERYV, 2008).

Depois dos Estados Unidos e do México, o Brasil é o maior mercado de refrigerantes do
mundo, em 2008 os brasileiros consumiram mais refrigerantes na metade deste ano do que no
mesmo periodo de 2006. O consumo total de refrigerantes no Brasil foi de cerca de 14 bilhdes

de litros (BNDES, 2006).
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Segundo dados da ACNielsen, de acordo com o BNDES (2006), em 2004, os canais de
comercializacdo tradicional e consumo local, também chamados de ‘“pontos frios”,
responderam por 70% do volume de vendas do setor, 74% em valor, e estao espalhados por
aproximadamente 1 milhdo de pontos-de-venda no Brasil. J4 o terceiro grupo, o auto servico
engloba em torno de 30% do volume total, 26% em valor, e esta dividido em 70 mil diferentes
pontos. A eficiéncia da logistica de distribuicdo é um fator essencial de competitividade num
setor caracterizado por uma extensa rede de distribui¢do e pela produgdo de bens de baixo

valor agregado.

A producao é comercializada por distribuidoras ou revendedoras préprias ou terceirizadas. As
distribuidoras préprias, de modo geral, atendem a demanda do canal de auto-servigo,
enquanto as distribuidoras terceirizadas fazem a comercializa¢io e entrega dos produtos nos
canais de consumo local e tradicional. A maior parte da produgdo é comercializada por estas
ultimas, pois 70% da cerveja sdo vendidas nos canais de consumo local e tradicional. Isso
exige volumosos investimentos na montagem de uma extensa rede de distribuigdo,

abrangendo pontos-de-venda dispersos em dreas geogréficas diferenciadas (BNDES 2006).

De modo a garantir maior eficiéncia, sdo estabelecidos contratos de distribui¢do exclusiva,
permitindo ao fabricante aplicar melhor sua estratégia de comercializacdo por meio do
distribuidor terceirizado. No entanto, algumas empresas desse segmento tem preferido
ampliar seu sistema de distribuicdo direta, em especial nos grandes centros urbanos,
objetivando capturar parte da margem de intermediacdo e melhorar sua posicao de negociagcdao

com o varejo (BNDES 2006).

A empresa pesquisada neste estudo denominada apenas “Distribuidora” atua no setor de

bebidas, como revendedora dos produtos AmBev.

z

De acordo com AmBev (2008) “Atualmente a AmBev é a maior cervejaria da América
Latina, estd presente em 14 paises e € referéncia mundial em gestdo, crescimento e
rentabilidade”. Segundo a Revista Epoca (2008) o setor de cervejas vem apresentando altas
consistentes nos ultimos anos. No mercado de a¢des, a AmBev apresentou uma alta de 37%

no ano de 2007.

As cervejarias possuem politicas préprias para avaliagdo da participacdo de mercado de suas

marcas - o market share - e de seus concorrentes. Em 2006 o market share da AmBev chegou
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a 69,3%, caindo para 67,50% em 2009, de acordo com a base de dados da empresa
pesquisada. O estado de Minas Gerais contribui com 13% do volume, AmBeyv,
comercializado em todo o territério brasileiro e a atual participacdo de mercado do estado

equivale a 75,50%1.

De acordo com o banco de dados da empresa pesquisada, os principais produtos
comercializados por ela sdo as cervejas, representado 79% do volume médio total das bebidas
vendidas. Seu market share supera a média do estado de Minas Gerais, representando

79,20%.

Ano ap6s ano a Distribuidora se destaca entre as cinco melhores revendas de toda a rede
AmBeyv e faz jus ao titulo maximo conferido pela fabrica — Revenda Embaixadora, através de

um controle préprio de qualidade: O Programa de Exceléncia das Revendas AmBev.

A Distribuidora foi fundada em 1975, sendo uma organizacdo familiar, composta por 03
sOcios, com participagdes respectivamente de 80%, 10% e 10%. Até 1.980 o sécio fundador
esteve a frente da gestdo direta do negdécio, quando entdo delegou tal fun¢do a um de seus
filhos, que ja administrava outros negodcios da familia. Hoje, s6cio majoritirio, € um
empresario com fortes tragos culturais, calcados num conceito de trabalho arduo, com forte

visdo de crescimento do negdcio.

A estrutura da Distribuidora cresceu com a compra e implantacdo, em 1.980, de um segundo
depdsito, em uma cidade distante 70 km da cidade Sede. O crescimento continuou com a
compra e implantagcdo, em 1983, do terceiro depdsito, num raio de 100 km cidade Sede. Em
1987 a Distribuidora comprou e implantou seu quarto depdsito, a cerca de 60 km da cidade
Sede, que foi posteriormente transferido para uma a 100 km cidade Sede. O depdsito da
cidade Sede teve suas atividades encerradas e sua drea comercial atendida pelos trés

remanescentes.

A partir de 1.992 a Distribuidora iniciou a implantacdo de um programa de qualidade dos seus
processos, através do Programa de Exceléncia desenvolvido pelo seu franqueador, a AmBev -

Companhia de Bebidas das Américas.

! Fonte: Base de dados Distribuidora.
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Em 1.994 a Distribuidora adquiriu nova drea de distribui¢cdo, a cerca de 150 km da cidade

Sede e, em 1.995 a Distribuidora iniciou a distribuicdo em uma regido distante 300 km.

Com o crescimento dos outros negécios da familia, o crescimento do setor de bebidas e a
descentralizacdo da distribuicdo, dificultando o gerenciamento por parte da familia a partir da
cidade Sede, em 1.995, a organizacdo iniciou um processo de profissionalizagdo da sua

administracdo, com a contrata¢do de um executivo para dirigi-la.

Em 1.998 foi dividida a operagdo em 02 revendas buscando maior rentabilidade para a

sustentacdo do negdcio, através da melhoria da margem de contribuicao.

A partir de 2001 a organizacdo incorporou 12 revendas de bebidas através de processos de
negociacdo e compra, tecnicamente denominados de “incorporagdo de revendas”, seguindo a
estratégia definida pela AmBev, qual seja, aumento de escala dos volumes de vendas das

distribuidoras e conseqiiente reducao das margens de contribuicao.

Ao longo destes 34 anos a Organizagdo cresceu de um volume médio mensal de vendas de 76
hectolitros de cerveja de uma tUnica marca, 10 funciondrios, 01 depdsito e 01 caminhdo de
entrega, para 54.000 hectolitros das trés marcas de cervejas e refrigerantes comercializados
pela AmBev, 489 funcionérios, 06 depdsitos, 55 caminhdes de entrega, 12 cavalos mecanicos
e 14 carretas de puxada. Atende a 115 municipios distribuidos principalmente nas Zonas

Metaludrgica e da Mata.

Atualmente, a estrutura da Distribuidora € composta por centros de armazenagem e
distribuicdo que garantem a estocagem dos produtos mais proxima dos clientes bem como de
frota propria com equipamentos que garantem a qualidade dos produtos relativos a sabor e
visual das embalagens. A distribuidora, enquanto operador logistico adotou desde o principio
de sua operacdo, a decisdo estratégica de “montar” o seu triangulo logistico. A localizag¢do das
instalacdes conta com 06 centros de armazenagem e distribui¢ao, visando melhor atendimento
a seus clientes e o relacionamento com a comunidade local; a manuten¢do de um nivel de
estoque ligeiramente acima do recomendado, garantindo a disponibilidade de produtos nos
momentos de picos de demanda; e a adoc@o de frota propria com equipamentos especificos
tais como, carretas asa-delta e caminhdes-bat fechados buscando a redu¢do do tempo entre o

processamento do pedido e o recebimento da compra.
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Em virtude da relevancia dada aos servigos logisticos por parte da empresa pesquisada,
alavancar suas competéncias de forma a suprir os desejos dos seus clientes pode representar
grande diferencial competitivo. O estudo aqui proposto busca obter vantagem competitiva a
partir do conhecimento das impressdes dos clientes para melhoria no gerenciamento da cadeia

logistica, mesmo sabendo que a avaliacdo do desempenho logistico deve ser continua.

Tendo como base a importancia de se compreender a percepcao dos clientes sobre a qualidade
dos servigos prestados por uma empresa para seu direcionamento estratégico e os resultados
apontados por pesquisas realizadas em outras organizacdes que assinalam a relagdo entre
satisfacdo e qualidade dos servigos, esse estudo mostra-se relevante uma vez que levantard o
nivel de satisfacdo atual dos clientes da Distribuidora e apontara quais atributos sao relevantes
na percep¢ao de qualidade dos seus clientes, inclusive estratificados em segmentos, categorias
de varejo e localizacdo do PDV em relacdo a base de atendimento. Acredita-se que através
deste estudo serd possivel elaborar estratégias para otimizar o desempenho das operacdes
logisticas. Também serd importante para ampliar os relacionamentos entre os stakeholders e

para que se promova a capacitacao dos profissionais envolvidos na prestacdo dos servicos.

Junto a comunidade académica esse trabalho contribuird com futuros estudos ao verificar, em
uma nova pesquisa, a relacdo entre satisfacdo, qualidade e desempenho logistico. Obter-se-a
informacdes a partir de fontes primdrias e a partir do levantamento bibliogréafico realizado
pela autora. Também se destina a profissionais da drea, que terdo acesso a novas ferramentas e

informagdes que podem auxiliar no desempenho e gerenciamento de suas atividades.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Buscando explorar as potencialidades dos servicos logisticos da empresa pesquisada este
trabalho tem como principal objetivo analisar a percep¢ao de qualidade dos servigos logisticos
em uma distribuidora de bebidas de médio porte localizada no interior do estado de Minas

Gerais e verificar as intengdes comportamentais de seus clientes.
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Objetivos especificos

Avaliar o nivel de satisfacdo com os servicos logisticos percebidos pelos clientes;
Analisar os servicos logisticos percebidos pelos diferentes segmentos e categorias de
varejo;

Verificar a interferéncia da distancia - em quilometros - dos pontos de vendas em

relacdo ao armazém da empresa, na qualidade dos servigos prestados;
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Logistica

Os clientes definem total e absolutamente o que € importante para o servico logistico. Suas
necessidades devem ser traduzidas pela estratégia logistica. As prioridades dos clientes
deveriam ser as prioridades da logistica, as preocupagdes dos consumidores deveriam ser as

preocupacodes da logistica (JUNG, 2000).

Segundo Bowersox e Closs (2001) a definicao de logistica surgiu na Grécia como: “a ciéncia
do raciocinio correto que utiliza meios matemdticos”. Porém, as citacdes mais freqiientes
acerca do surgimento do tema, advem do ambito militar, a partir da sua utilizacio em
operacdes de guerra. Rodrigues (2002) afirma que o termo Logistique ou Logistica vem de um
cargo existente no exército francés do século XVII, o maréchal des logis, responsavel pelos
servicos administrativos relacionados com as marchas, movimentacdes, alojamentos
acampamentos e aquartelamentos. Posteriormente, o termo absorveu outras atividades
relacionadas com transportes, suprimentos, construgdes, assisténcia e evacuacao de feridos e

doentes.

Fora do ambito militar, os primeiros conceitos de logistica, surgiram em 1844 nos escritos de
um engenheiro francés - Julie Dupuit, cuja idéia era substituir um custo pelo outro - custo de
transporte por custo de estocagem (BALLOU, 2001). Neste contexto, também a substitui¢ao

de um modal por outro reduziria o custo unitdrio do produto.

De acordo com Aguiar (2005), durante a 2* Guerra Mundial, os principios logisticos utilizados
pelos militares comecaram a ser implantados por algumas empresas, tendo neste periodo a

seguinte defini¢ao:

Incluiu-se no conceito de logistica os transportes sob todos os seus aspectos, assim
como também a obtengdo, construcdo e operagdo das instalagdes militares, além de
toda a gama de funcdes relativas a material, desde o planejamento e a aquisi¢@o até a
distribuicdo e, finalmente, a utilizacdo e a prestacdo de alguns servigos (evacuagdo e

hospitalizacdo de feridos).
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Segundo Ballou (2001, p.21), na década de 60 ‘“‘surge o primeiro livro-texto a sugerir os
beneficios da gestdo coordenada da logistica”. O conceito de custo total e algumas condicdes
econOmicas e tecnoldgicas impulsionaram o desenvolvimento da logistica, através de
alteracdes nos comportamentos na demanda dos consumidores, bem como das migragdes das
dreas rurais para as urbanas (CHING, 2001). A partir deste periodo muitas pressoes
econOmicas foram estabelecidas no mercado: elevar os lucros, reduzir os custos € o
crescimento da tecnologia na drea da computagdo deram inicio a transformagdo da pratica

logistica (BOWERSOX E CLOSS, 2001).

A partir dos anos 70, o estudo da logistica passou a uma fase denominada pelos autores de
semimaturidade. Seus fundamentos bdsicos ja haviam sido absorvidos pelas empresas e os
resultados comecavam a aparecer. Idéias de qualidade total foram sendo implantadas e a

logistica conseguiu estabelecer os seus principios bdsicos e comegou a colher os seus

beneficios (CHING, 2001).

Entre as décadas de 80 e 90 a logistica passou por mudancas desencadeadas pela revolucao da
informadtica, pelas alteracdes nas regulamentagdes, pelos movimentos de qualidade e pelo
desenvolvimento de parcerias e aliangas. Nessa fase seu conceito ampliou-se para a logistica
integrada e, segundo Ching (2001) a integracdo da cadeia logistica concentrou-se em alinhar

os processos-chave do negdcio.

Os atuais conceitos da logistica abrangem sua origem nos raciocinios matematicos, seu
relevante desenvolvimento e estruturagdo no ambito militar e sua capacidade de adaptar aos

comportamentos dos consumidores ao longo da histéria.

Para Fleury (2000, p.372)

a logistica €, a0 mesmo tempo uma das atividades econdmicas mais antigas e um dos
conceitos gerenciais mais modernos. Desde que o homem abandonou a economia
extrativista e deu inicio as atividades produtivas organizadas, com producio
especializada e troca dos excedentes com outros produtores, surgiram trés das mais
importantes funcdes logisticas, ou seja, estoque, armazenagem e transporte. A
producdo em excesso, ainda ndo consumida, vira estoque. Para garantir sua
integridade, o estoque necessita de armazenagem. E para que a troca possa ser
efetivada, é necessdrio transporta-lo do local de produgdo ao local de consumo.

Portanto, a funcdo logistica é muito antiga e seu surgimento se confunde com a
origem da atividade econdmica organizada.

z

Segundo Bowersox e Closs (2001), o principal objetivo da logistica é “atingir um nivel

desejado de servico ao cliente pelo menor custo total possivel”. Para Ching (2001),
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a logistica se encarrega de melhorar o nivel de rentabilidade da distribuicdo, através
de planejamento, organizacdo e controle das atividades de transporte e
armazenagem, facilitando o fluxo de materiais. A logistica empresarial é composta
de atividades primadrias (transporte, manuten¢do de estoques e processamento de
pedidos), as quais possuem fundamental importancia na reduciio de custos e
maximizacdo do nivel de servicos. As demais atividades (armazenagem, manuseio
de materiais, embalagem, suprimentos, planejamento e sistemas de informag¢ao) sio
consideradas atividades de apoio, pois ddo suporte as atividades primdrias com o
intuito de satisfazer e manter clientes, além de maximizar a riqueza dos
proprietarios.

Para Ballou (2001, p. 21-25), a missao da logistica é

dispor a mercadoria ou o servigo certo, no lugar certo, no tempo certo e nas
condicdes desejadas, a0 mesmo tempo em que fornece a maior contribuicdo a

N

empresa. [...] a logistica diz respeito a criagdo de valor — valor para clientes e
fornecedores de empresa e valor para os acionistas de empresa. [...] A boa gestdo
logistica v€ cada atividade na cadeia de suprimento como contribuinte no processo
de adic@o de valor.

Council of Logistics Management (2007) define logistica empresarial como:

o processo de planejamento, implementacdo e controle do fluxo eficiente e
economicamente eficaz de matérias-primas, estoque em processo, produtos acabados
e informagdes relativas desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o
proposito de atender as exigéncias do cliente.

Ao utilizar a logistica para atender o inesperado, re-planejar rapidamente e sincronizar a sua
producdo com as exigéncias do consumidor, a empresa estard rompendo a fronteira seguinte
da criac@o de valor. Christopher (1997) destaca o gerenciamento logistico como atividade da
cadeia de valor que tem um enorme potencial, quando suas atividades sdo integradas as
demais atividades da organizacdo, tendo como objetivo alcancar a vantagem em

custo/produtividade, como vantagem em valor.

Atividades que agregam valor a um produto ou servico podem ser denominadas cadeia de
valores que combinadas formam um sistema de valores. Para Bowersox e Closs (2001) “a
cooperacdo entre os membros de sistemas de valores reduz os riscos, eleva a eficiéncia do
processo, maximizando os recursos e eliminando perdas e/ou esfor¢os desnecessdrios [...] o
gerenciamento eficiente da logistica baseada no tempo, constitui uma estratégia comprovada

para aumento da competitividade”.

O planejamento de um sistema logistico deve ser estruturado de modo a atingir determinado
nivel de servigo ao cliente. De acordo com Hijjar (2003, p. 146) “ndo atingir os niveis de

servicos determinados significa desbalancear o planejamento de marketing. Por sua vez,
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ultrapassar esses niveis de servico estabelecidos pode significar a geracao de custos adicionais

desnecessdrios para a empresa’.

A cadeia logistica deve ser uma “importante ferramenta estratégica para a obtencdo da
vantagem competitiva pela integracdo, formaliza¢do, ado¢do de tecnologia da informacgao,
monitoramento da qualidade, satisfacdo e desempenho logistico, atributos estes que geram
flexibilidade e a efetiva sustentacdo de estratégias mercadoldgicas, promissoras” (DINIZ,

2007).

2.2 Logistica integrada e cadeia de suprimentos (SCM)

A qualidade nas operagdes logisticas estd na eficdcia do desempenho de toda a logistica
integrada e ndo apenas em fungdes individuais na organizacio (BOWERSOX e CLOSS,
2001).

Conforme apresentado na figura 2, a logistica integrada ¢ uma ferramenta gerencial, que
trabalha de forma coordenada para atendimento de um objetivo comum. Diz respeito a
conexao entre a organizagado, seus clientes e fornecedores. Compreende também o vinculo
entre fluxo de informagdes e materiais e busca a satisfacdo de seus clientes através de

parcerias entre 0os componentes da cadeia produtiva.

Produto

Produto Produto

Produto

Servigo ao Cliente

Compras ou Vendas Transporte

Estoques Armazenagem

Processamento de
Pedidos

Figura 2: Modelo conceitual de logistica integrada
Fonte: Adaptado de Lambert, Stock (1998).
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Bowersox e Closs (2001) afirmam que a determinacdo do perfil da logistica integrada ocorre
através da identificacdo do ambiente competitivo e da determinagdo dos custos e valores da

cadeia.

Conforme Zago et al (2005): “Enquanto a logistica integrada refere-se ao gerenciamento de
materiais e informagdes inter-relacionando as diferentes dreas existentes na organizagao,
Supply Chain visa o consumidor final, realizando a¢des conjuntas, nas quais todos os
envolvidos na cadeia estdo comprometidos, evitando acdes isoladas”. O gerenciamento da
cadeia de suprimentos aborda cada um dos elos que compde a cadeia: fabricantes,

fornecedores, transportadoras, armazenagem, distribuidores, consumidor final, entre outros.

De acordo com Plantullo et al (2005)

O advento do gerenciamento de cadeia de suprimentos estd ligado historicamente ao
estudo de campo de logistica e por essa razdo era tido, por alguns estudiosos, como
uma das etapas de desenvolvimento da logistica integrada. Esse entendimento estd
de acordo com a evolucdo académica da maior organizagdo da drea sediada nos
Estados Unidos, o Conselho dos Profissionais de Gestdo de Cadeia de Suprimento
(Council of Supply Chain Management Professionals - CSCMP) [...]. Apesar de ter
se desenvolvido no campo de estudo da logistica o gerenciamento da cadeia de
suprimentos ndo pode ser entendido como extensdo da logistica integrada.

As organizacdes sdo compostas por partes interdependentes orientadas por propdsitos
comuns. “Supply Chain Management pode ser definida como uma metodologia desenvolvida
para alinhar todas as atividades de producdo de forma sincronizada, visando reduzir custos,
minimizar ciclos, maximizar o valor percebido pelo cliente final através do rompimento das
barreiras entre areas de uma mesma organizacdo ou entre organizacdes” (CHRISTOPHER,

1997).

Beamon (1998) define cadeia de suprimento como “processo integrado dentro do qual um
nimero de vérias entidades de negdcios (fornecedores, fabricantes, distribuidores e varejistas)
trabalham juntos num esfor¢o para: (1) adquirir matérias-primas; (2) converté-las em produtos
finais; e (3) oferecer os produtos nos pontos de venda”. Para que isto aconteca sao necessarias
diversas operacdes de gerenciamento da cadeia logistica. E um processo dinimico que

envolve constante fluxo de informagdes.

Lambert & Cooper, segundo Aguiar (2005) comentam que “o SCM ¢ a oportunidade de fazer
a sinergia da integracdo e administracio entre o ambiente interno com o externo”. E ainda de

acordo com este mesmo autor Stevens “define que o principal objetivo para o gerenciamento
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da cadeia de suprimentos € conseguir o sincronismo entre o pedido do cliente com o fluxo dos
materiais vindo do fornecedor, ndo se esquecendo de ter um alto nivel de servico aos clientes,

com baixos estoques € custos unitarios”.

De acordo com Ching (2001), “a gestdo do Supply Chain ¢ uma forma integrada de planejar e
controlar o fluxo de materiais, informagdes e recursos, desde os fornecedores até o cliente
final, envolvendo as diferentes atividades que agregam valor aos consumidores, buscando

desenvolver um beneficio a todos os envolvidos ao longo da cadeia de suprimentos”.

O Council of Logistics Management (2007) define:

o gerenciamento da cadeia de suprimentos inclui o planejamento e a gestdo de todas
atividades envolvidas na aquisi¢do, troca e demais atividades da gestdo.
Essencialmente, inclui coordenacdio e colaboragdo entre parceiros, que podem ser
fornecedores e clientes. Principalmente, a gestdo da cadeia de suprimentos integra a

gestdo de estoque e necessidades inter e entre empresas.

De acordo com Mentzer et al (2001), a filosofia do gerenciamento de cadeia de suprimentos

exigiria as seguintes caracteristicas:

1. Abordagem sistemica que permita a visdo total da cadeia de suprimentos e para que se
possa gerenciar o fluxo total de bens do fornecedor ao consumidor final;

2. Orientacdo estratégica no sentido do esforco cooperativo para a sincronizagdo e a
convergéncia das capacidades estratégicas entre e inter organizacionais num todo
unificado; e

3. Foco no consumidor para se criar uma fonte unica e individualizada de valor, que

possa levar a sua satisfacdo.

Dekker e Van Goor, apud Aguiar 2005 definem quatro formas de relacdes entre as empresas
que compdem a cadeia de suprimentos, que vao variando de intensidade, dependendo do

sistema, sdo elas:

e Integracdo Fisica: € a forma de integracdo focada na melhoria da eficiéncia dos fluxos
fisicos dos produtos entre pelo menos dois elos do canal de distribuigdo.
e Integracdo de Informacgdo: estd ligada com as atividades focadas na coordenacgdo

eficiente do fluxo de informacdo operacional.
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¢ Integracdo de Controle: é focado na troca de informagdes para melhorar o controle nos
processos de uma cadeia, e nao somente para melhorar a eficiéncia do fluxo de
informacoes.

e Integracdo de Infra-estrutura: as atividades estdo sendo realocadas para a maior

eficiéncia e/ou maior eficacia dos locais em cada cadeia.

Para Chopra e Meindl (2003), cada estdgio da cadeia de suprimentos € um ciclo completo de
pedido, e quando ocorrem dois estdgios sucessivos surge uma interface (Figura 3). Esta
interface faz com que haja uma inversao nos papéis, onde em um ciclo o agente pode ser o
fornecedor e em outro o consumidor, modificando as responsabilidades dos atores desta

cadeia em cada momento.

Ciclos Estagios
Clientes
Ciclo de pedido
do cliente
Varejista
Ciclo de
reabastecimento
Distribuidor
Ciclo de
fabricagio
Fabricante
Ciclo de
suprimentos Fornecedor

Figura 3: Ciclos de processos da cadeia de suprimentos
Fonte: Adaptado de Chopra & Meindl (2003)

2.3  Ciclo do pedido

Sabe-se que a logistica integra diferentes atividades na organizagdo, desde o processamento
do pedido até a entrega do produto ao consumidor final. A captacdo e o processamento dos

pedidos sdo, entdo, os passos iniciais para o processo de distribui¢ao.

Christopher (1997), afirma que deve existir um casamento perfeito entre o que o cliente
espera e deseja e o que somos capazes de fornecer e isto pode exigir uma negocia¢do. Com

relac@o ao pedido, o autor destaca que alguns padrdes de servigos sao essenciais:
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¢ (Ciclo do pedido - tempo entre o recebimento do pedido e a entrega do mesmo;

¢ Disponibilidade de estoque;

e Restricdes quanto ao tamanho do pedido - limitagdes minimas e/ou méximas;

e Facilidade de colocacao do pedido - facilidade de comunicar-se e fazer negdcios;

¢ Freqiiéncia de entrega;

¢ (Confiabilidade da entrega - propor¢ao do pedido entregue, no tempo certo;

¢ (Qualidade da documentacdo - erros nas faturas e outras falhas na comunicacdo
com o cliente;

e Pedidos entregues completos - proporcdo de pedidos entregues/recebidos
completos, ou seja, sem faltas e sem devolugdes;

¢ Informacdes sobre a posicao dos pedidos - saber informar ao cliente, a qualquer

momento, sobre a posi¢ao de seus pedidos.

De acordo com Plantullo et al (2005)

A exceléncia logistica apresenta impacto significativo sobre a criacdo de vantagem
competitiva. Nesse tipo de competi¢do, 0 mais importante € a resposta em menor
tempo possivel, pois hd redugdo continua no ciclo de vida dos produtos existentes e
proliferacdo ininterrupta de novos produtos. Em ambiente de rdpida e constante
mudanga, as empresas sdo for¢adas a competir fundamentadas em disponibilidade
consistente dos produtos, distribuicio mais rdpida e confianga. Neste ambiente
compartilhar a informag@o de maneira instantanea reduz a incerteza reinante em toda
a cadeia de suprimentos, tornando o seu gerenciamento mais agil. O fluxo de
informag@o do consumidor final para as empresas produtivas permite a previsio
mais acurada sobre a demanda do consumidor. E a informagdo das empresas para os
pontos-de-venda colabora para um melhor atendimento das necessidades do
consumidor.

De acordo com Silva (2006) “o tempo necessario para completar as atividades do ciclo do
pedido € o coracao dos servigos ao cliente”. O tempo do ciclo do pedido corresponde ao lapso
de tempo entre o0 momento em que o pedido do cliente - de compra ou a requisicdo de um
servico - € colocado e 0 momento em que o produto € recebido pelo cliente. O tempo do ciclo
do pedido para um cliente em particular pode variar grandemente em relacdo aos padrdes da
empresa, dependendo das regras de prioridade ou da falta delas. O profissional de logistica
pode controlar elementos que estdo dentro do conceito do tempo do ciclo do pedido. Ele pode
impor um tamanho minimo de pedido objetivando ter um minimo de pedidos colocados de
acordo com a programacdo pré-estabelecida ou para ter formuldrios de pedidos preparados

pelos clientes que se enquadrem nas especificacdes pré-estabelecidas.

Segundo Silva (2006) o processamento do pedido € representado por:
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e Preparagdo de pedidos: refere-se as atividades de obtencdo das informagdes
necessdrias sobre os produtos ou servicos desejados e, formalmente, a requisicdo dos
produtos a serem comprados.

¢ Transmissao de pedido: envolve a transferéncia do pedido requisitado do seu ponto de
origem ao lugar no qual a entrada de pedido pode ser manuseada. Ha dois caminhos
fundamentais: manual e eletronica.

¢ Entrada de pedidos: refere-se a uma variedade de tarefas que antecedem o verdadeiro
preenchimento do pedido. Incluem:

o verificar a acurdcia da informag¢ao do pedido;
o verificar a disponibilidade do item;
o preparar o pedido em aberto;
o verificar a situacdo do crédito do cliente;
o transcrever a informag¢ao do pedido quando necessério; e
o faturamento.
¢ Preenchimento do pedido: € representado pelas atividades fisicas exigidas para:
o adquirir os itens através da retirada de estoque, produgdo e compra;
o empacotar itens para embarque;
o programar o embarque para entrega; e
o preparar a documentagdo para embarque.

e Relatério de situacdo do pedido: essa atividade final assegura um bom servigo ao

cliente fornecendo informagao sobre qualquer atraso no processamento ou na entrega

do pedido.

A velocidade do ciclo do pedido e a gestdo dos pedidos corroboram com a satisfacdo dos
clientes a medida que se consegue atender as exigéncias dos clientes, no menor tempo
possivel. A qualidade nos servigos prestados aos clientes inclui disponibilizar aos mesmos,
informacdes como status do pedido, disponibilidade de produtos e programacio de entrega e

faturas, possiveis com a tecnologia da informagao.

De acordo com Diniz (2007) “os sistemas de informacao sdo a espinha dorsal das operacdes
[...]. O avango da tecnologia da informacgdo (TI) nos udltimos anos vem permitindo as
organizacdes executarem operagdes que antes eram inimagindveis”. O uso da TI melhora o
desempenho da organizacdo através do gerenciamento dos dados e informacdes e ainda

funciona como uma ferramenta para a tomada de decisdes gerenciais.
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2.4  Transporte e distribuicao logistica

Segundo Fleury (2002) o transporte € responsavel por grande parte dos custos da logistica,
além de ser uma das operagdes mais visiveis da cadeia. Sua fung¢do € a movimentacdo de
produtos para a fase seguinte da cadeia e a estocagem dos mesmos (BOWERSOX & CLOSS,
2001). Possui a incumbéncia de garantir a qualidade dos servicos logisticos, tendo de entregar
o produto certo, com seguran¢a, nas condi¢des desejadas pelo cliente, sem avarias ou

quaisquer danos.

O bom gerenciamento dos transportes pode reduzir os custos e promover a competitividade da
empresa, pela economia de distincia e conseqiiente redu¢c@o dos custos unitarios. Para tanto
sa0 necessdrias tomadas de decisdes de curto, médio e longo prazo, respectivamente definidas

como operacionais, taticas e estratégicas. Sendo as decisoes:

e Operacionais aquelas tomadas no dia-a-dia, como quanto carregar de um produto num
veiculo, as rotas que os veiculos irdo percorrer, a quantidade de viagens a serem feitas,
entre outras.

e Taticas aquelas que estdo ligadas ao planejamento da gestdo do transporte para
melhorar o processo em médio prazo, como estudos sobre planejamento de
transportes, selecdo e contratacdo de transportadores, andlise de fretes de retorno e
gestdo sobre o transporte.

e Estratégicas as decisdes de longo prazo e podem ser: escolha de modais - tais como
rodovidrios, aéreos, ferrovidrios, navais, dutovidrios - decisao entre frota propria ou de

terceiros e politica de consolidag¢do de cargas.

O processo de distribui¢do nao se refere apenas ao transporte de produtos ou matérias-primas.
E uma atividade que engloba servicos, custo e qualidade, além da satisfacio dos clientes.
Trata das relagdes empresa-cliente-consumidor, sendo responsavel pela distribuic¢do fisica do
produto acabado até os pontos-de-venda ao consumidor e deve assegurar que os pedidos

sejam pontualmente entregues, precisos e completos (CHING, 2001).

Para Bertaglia (2003) “distribuir € uma fun¢do dindmica e bastante diversa, variando de
produto para produto, de empresa para empresa. A distribuicdo precisa ser extremamente
flexivel para enfrentar as diversas demandas e restricdes que lhe sdo impostas, sejam elas

fisicas ou legais”.
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2.5 Estoque e armazenagem

Os estoques sdo os recursos tangiveis, que em movimento ou ndo, se encontram em poder da
organizacdo. Sua fun¢do € satisfazer a demanda dos clientes ou dar suporte a producdo de

bens e servigos.

Ballou (2001, p.202) afirma que uma empresa usa o espaco de estocagem por quatro razoes

bésicas:
1. para reduzir custos de transporte e de producao;
2. para coordenar oferta e demanda;
3. para auxiliar no processo de producio; e
4. para ajudar no processo de marketing.

Martins (2001) afirma que os estoques “funcionam como reguladores do fluxo de negdécios” e
podem existir para reduzir os custos de transportes e distribuicdo, uma vez que exista um
ponto 6timo entre o custo e o nivel de servico; pelas consideragdes de marketing, quando ha
necessidade de disponibilizar os produtos no mercado imediatamente; coordenacdo de
suprimento ¢ demanda; e administracio de incertezas. Mas, para Bertaglia (2003), “os
estoques incorrem em custos, oneram o capital, ocupam espaco e necessitam de

gerenciamento tanto na entrada quanto na saida”.

De acordo com Zago et al (2005) “o gerenciamento dos estoques objetiva suprir a empresa de
matéria-prima e materiais necessarios ao processo produtivo, além de minimizar os seus
estoques, a ponto de ndo haver falta, reduzindo os custos com armazenagem e manutencao e

os riscos de obsolescéncia, perdas e danos”.

Conforme Ballou (2001) sao definidos cinco tipos de estoques:

e Estoque no canal: sd@o os produtos que estio em movimento entre duas unidades, pelo
fato do material ndo poder ser transportado instantaneamente.

e Estoque especulativo: s@o as quantidades mantidas por outras razdes que nio a de
satisfazer a demanda. Geralmente relaciona-se com as variacdes de precos ou a

escassez de produtos no mercado.
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e Estoque regular ou ciclico: € o necessdrio para atender a demanda média, sob
condicdes de certeza, quando se podem prever claramente os periodos de demanda e
reabastecimento.

e Estoque de segurancga: sdo originados por causa das incertezas da demanda média ou
do prazo de entrega.

e Estoque obsoleto, morto ou reduzido: causado por diversas razdes como deterioracao,
roubo ou furto, perda, validade vencida, obsolescéncia, mudancga dos padrdes técnicos,

entre outros.

Segundo Zago et al (2005) até serem distribuidos, os estoques permanecem em centros de
armazenagem, que sdo escolhidos de acordo com o produto a ser estocado e sua quantidade,
além da distancia do cliente e o transporte, relacionando o melhor custo-beneficio para todos
os envolvidos. Os centros de distribui¢do podem ser em depdsitos proprios, administrados
pela empresa, em depdsitos publicos ou em depdsitos contratados, os quais aliam

caracteristicas dos primeiros

Para Pozo (2002), a armazenagem ¢€:

0 processo que envolve a administracdo dos espacos necessdrios para manter 0s
materiais estocados, que podem ser internamente, na fédbrica, como em locais
externos, mais proximos dos clientes. Essa a¢do envolve fatores como localizagdo,
dimensionamento de d4rea, arranjo fisico, equipamentos de movimentacao,
recuperacdo de estoque, projeto de docas ou bafas de atracdo, necessidades de

recursos financeiros e humanos.

De acordo com Zago et al (2005) “A gestdo de armazenagem, se bem administrada,

proporciona a empresa maior vantagem no que se refere a reducdo de custos, tempo de

deslocamento e maior agilidade em atender seus clientes com qualidade”.

2.6  Qualidade dos servicos ao cliente

De acordo com Mentzer, Flint e Kent (1999), o predominio da literatura de marketing
enfatizando o servico ao consumidor, ou mais especificamente a qualidade do servigo, tem

visado a utilizagdo final de um produto pelo consumidor. Varios autores, contudo, vem
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tentando expandir o dominio tedrico da qualidade dos servigos ao contexto do B2B, no campo
da qualidade dos servigos logisticos. Considerando o servico ao cliente no contexto do servigo
logistico existem dois elementos no servigo de distribui¢do: servicos de marketing ao cliente

(MSC) e servigos de distribuicdo fisica (PDS) (MENTZER, FLINT E KENT, 1999).

Kyj e Kyj apud Ballou (2001, p. 77) consideram que “servicos ao cliente, quando utilizados
de forma eficaz, é uma varidvel primaria que pode ter um impacto significativo na criagao da
demanda e da retencdo da lealdade do cliente”. Refere-se especificamente a cadeia de
atividades de satisfacdo das vendas, a qual, usualmente, comeca com a entrada do pedido e
termina com a entrega do produto ao cliente; em alguns casos, continuando com servicos de

manutencao ou de equipamento, ou suporte técnico.

Para Warren Blanding conforme Ballou (2001, p. 78) o servico ao cliente ‘“refere-se
especificamente a cadeia de atividades de satisfacdo das vendas, a qual, usualmente, comeca

com a entrada do pedido e termina com a entrega do produto ao cliente [...]”.

Para Ballou (2001) o nivel dos servicos logisticos compreende as decisdes de localizacdo das

instalagcdes, de estoque e de transporte, conforme figura abaixo:

Decisdes de localizagcdo
das instalacdes

Decisdes de ) _ 4 Decisoes de
estoque h © transportes

Figura 4: Nivel de servigo ao cliente - O tridngulo do planejamento logistico
Fonte: Ballou (2001, p.34)

Percebe-se que a qualidade dos servicos logisticos possui influéncia direta na escolha do
cliente. Segundo Diniz (2007) “transporte especial, reposi¢ao continua, processamento mais
rapido de pedidos, menor perda ou dano no transporte, pontualidade na entrega, geralmente

afetam positivamente os cliente e, logo, as vendas”.

Para Zeithaml e Bitner, conforme Bragancga, (2008)
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0s servigos sdo atuacdes, acdes ou processos geralmente desempenhado por pessoas.
[...] Dois servicos dificilmente serdo desenvolvidos de forma idéntica. Estes fatores
atrelam a qualidade do servico diretamente as pessoas que o desempenham, com as
que sdo usudrias dos mesmos. Os servigos de qualidade sdo aqueles que nos quais a
variacdo de uma execugdo para outra é minima, ou seja, seguem padrdes rigidos de
qualidade.

Algumas caracteristicas dos servicos merecem ser destacadas:

Intangibilidade: Os servigos ndo podem ser tocados, entretanto alguns aspectos
tangiveis os evidenciam - pessoas, instalacdes, equipamentos, etc. — permitindo aos
consumidores, na auséncia de evidéncias concretas, julgarem sua qualidade.

Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser estocados e devem ser prestados em local e

hora estabelecidos.

Parasuraman er al (1985) identificaram dez dimensdes da qualidade de servicos:

tangibilidade, confiabilidade, responsividade, competéncia, cortesia, credibilidade, seguranca,

acessibilidade, comunicacdo e conhecimento do cliente. Apds realizacdo de varias pesquisas,

essas dez dimensdes foram reduzidas para cinco, que vem a ser:

Confiabilidade: Compreende entregar o servigo prometido com seguranga € precisao;
Responsividade: Enfatiza a atencdo e a prontidao no trato com solicitagdes, questoes,
reclamagdes e problemas dos clientes. Compreende a nocdo e flexibilidade e
habilidade para a individualizacdo da prestagdo do servico em conformidade com as
necessidades do cliente;

Seguranca: Compreende o conhecimento dos funciondrios e a simpatia, bem como a
habilidade da empresa e de seus funciondrios para inspirar credibilidade e confianca.
Significa também que os funciondrios serdo sempre corteses € terdo conhecimento
necessdario para responder as perguntas dos clientes;

Empatia: A atencdo individualizada e o cuidado que a empresa oferece aos seus
clientes. A esséncia da empatia € assumir que os clientes sdo inigualdveis e especiais
por meio de um servigo personalizado ou formatado individualmente as necessidades
de cadaum; e

Tangiveis: Compreende a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos, dos
funciondrios e materiais de comunicagdo. Proporciona representacao fisica da imagem

do servigo.
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Estes mesmos autores, Parasuraman et al (1985), “desenvolveram um modelo tedrico para
demonstrar as possiveis diferencas do entendimento da qualidade. O modelo dos gaps ou
lacunas ilustra os momentos desde a concepcao do servico até o consumo final e estabelece as

lacunas durante todo o processo”.

e Gap 1 - da Empresa: Ndo conhecer a expectativa do cliente. E a diferenca entre as
expectativas que os clientes tem acerca dos servigos e a compreensdo da empresa e
percepgoes da geréncia sobre estas expectativas.

® Gap 2 - da Empresa: Nio selecionar a proposta e os padrdes de servigos corretos.
Caracteriza a dificuldade que a empresa tem para transformar as expectativas dos
clientes em especificagdes da qualidade do servigo.

e Gap 3 - da Empresa: Ndo executar os servicos dentro dos padrdes estabelecidos. E a
discrepancia entre o desenvolvimento de padrdes e servigos voltados a clientes e o
desempenho efetivo destes servigos por parte dos funciondrios da empresa.

e Gap 4 - da Empresa: Néo cumprir o que foi prometido. E a diferenca entre a execucio
do servico e as comunicacdes externas do fornecedor. Sao as promessas feitas através
de propaganda na midia e outras formas de comunicacdo que podem influenciar nas
expectativas dos clientes.

e Gap 5 - do Cliente: E a diferenca entre as expectativas e as percepcdes do cliente. Os
principais fatores que provocam a lacuna do cliente é resultado das quatro lacunas da
empresa. A eliminacdo das lacunas da empresa supde que os clientes perceberdo a

qualidade na prestagcdo dos servigos.

Conforme Berry (1996), “estabelecer o processo de pesquisa sobre qualidade em servigos
fornece informacodes importantes para tomadas de decisdes”. “Os clientes percebem qualidade
por multiplos fatores e ndo por uma caracteristica unidimensional [...]. A percepcdo da
qualidade de servico de uma organizacio pode estimular nos consumidores e comunidade que
adquiriram esses servigos que as suas escolhas e opcdes de consumo foram assertivas

podendo ser repetidas” (NOGUEIRA e SILVA, 2006).

Denton, segundo Nogueira e Silva (2006), “alerta sobre as necessidades de melhoria, uma vez
que se nao houver formas de avaliar os servicos, entdo ndo existem formas pelas quais os
mesmos possam ser melhorados. Uma das formas de avaliar qualidade de servico € a

realizacdo de pesquisas com consumidores”.
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Segundo Hijjar (2003, p. 148) uma forma eficiente de se medir o grau de satisfacdo com o
servico prestado € decompor esta medida em dois itens - o servigo esperado € 0 servico
percebido pelo cliente - e compara-los. Sendo o servigo percebido a avalia¢do do cliente sobre
o desempenho da empresa prestadora do mesmo e o servigo esperado aquele que deixard o

cliente satisfeito.

Segundo Cox et al de acordo com Plantullo ef al (2005)

o termo valor, dependendo do ponto de vista adotado, implica em trés leituras
diferentes. Do ponto de vista do cliente refere-se a utilidade imbuida na aquisi¢cao do
produto / servigo. Do ponto de vista da empresa, por um lado ha os processos de
transformacdo que transformam insumos em produtos tteis. Esse processo ¢é
conhecido como processo de agregacdo de valor. Por outro lado, a criagdo de valor
concerne a apropriacdo de valor no processo de producdo e/ ou de distribui¢do pelas
empresas que participam.

Para Plantullo er al (2005)

o foco sobre o valor percebido pelo cliente junto com o processo produtivo conferem
0 objetivo extrinseco da empresa encontrado na satisfagdo das necessidades do
cliente. E o processo de apropriagdo de valor que determina o objetivo intrinseco da
empresa que consiste na obten¢do da maior taxa de lucro sobre os recursos
envolvidos na atividade empresarial.

Logistics Service Quality (LSQ)

A adogdo da definicao do cliente baseada na Qualidade dos Servigos de Logistica (LSQ)
trouxe a pesquisa da Distribuicdo Fisica (PDS), que é tradicionalmente focada em atributos
operacionais mais fisicamente observaveis, mais alinhamento com os conceitos do marketing,
que dedicam mais aten¢do ao entendimento dos atributos nao-observdveis como valores
percebidos pelo cliente. Ao reconhecer, ajustar e medir a percep¢do dos clientes sobre a
qualidade dos servigos logisticos, os pesquisadores e os operadores podem adicionar ao
tradicional conjunto de atributos operacionais de servico (MENTZER, FLINT E KENT,
1999).

De acordo com Mentzer et al (2001), as mudangas do ambiente empresarial vem alterando e
evoluindo os servicos logisticos. “A idéia de valor tem sido estendida para incluir diversas
tarefas logisticas operacionais de valor agregado, tais como embalagem, gerenciamento de

inventdrio terceirizado, c6digos de barras e sistemas de informagdo”.
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A exceléncia em logistica tem sido reconhecida nas organizagdes como uma area geradora de
vantagem competitiva (MENTZER et al, 2001). Para tanto, a area logistica deve estar
alinhada, trabalhando em parceria com a area de marketing, pois a performance logistica é um

componente que pode criar a satisfacdo do consumidor.
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3 METODOLOGIA

3.1  Contextualizacio da pesquisa

Realizou-se uma pesquisa junto a uma distribuidora de bebidas localizada no interior do
estado de Minas Gerais, com o objetivo de verificar as inten¢des comportamentais de seus

clientes entre os meses de abril e maio de 2009.

Esta empresa foi escolhida pela pesquisadora por ser uma empresa em constante crescimento
em suas operagdes logisticas, sejam elas: coleta de pedidos e processamento de informacoes,

retirada de produtos da fabrica, armazenagem e estoque, transporte e distribuicao fisica.

A abordagem deste estudo se deu por meio de um modelo analitico, que de acordo com
Malhotra (2001, p. 77) vem a ser “uma especificacdo explicita de um conjunto de varidveis e
seus inter-relacionamentos, concebida para representar um sistema ou processo real no todo

ou em parte”.

Inicialmente realizou-se uma pesquisa do tipo exploratéria, compreendendo: revisdao
bibliografica, conhecimento e coleta dos dados da empresa e validacdo dos constructos da
pesquisa. Nesta fase os dados foram tratados de forma qualitativa. Esta primeira etapa
permitiu o aprimoramento de concep¢des em relacdo aos problemas existentes na empresa,
pois, de acordo com Malhotra (2001) a pesquisa exploratdria tem como objetivo auxiliar o
pesquisador a entender a situagao-problema enfrentada [...] e, identificou cursos alternativos

de agdo, estabelecendo prioridades para pesquisas posteriores.

De acordo com Gil (2002), a pesquisa exploratdria

tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a
torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Pode-se dizer que estas pesquisas
tem como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuicdes.
Seu planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideraciio dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos
casos, essas pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) andlise
de exemplos que “estimulem a compreensdo”.

O método exploratério pode ser utilizado para obtencao de descri¢des tanto qualitativas como
quantitativas. Inicialmente esta pesquisa serd realizada de forma qualitativa, em fontes de

dados secunddrios. “Uma metodologia de pesquisa exploratéria, ndo estruturada e com
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amostras pequenas, para prover critérios e compreensdo do cendrio do problema”
(MALHOTRA, 2001, p. 69). Este passo possibilitou a compreensdo dos fatores a serem
analisados e a formacdo de construtos, e, de acordo com Davis e Mentzer, (2006) integrou a
base literaria relevante ao questiondrio da pesquisa e a percepcao gerencial adquirida das

entrevistas de campo.

Os dados secundarios foram obtidos através de pesquisas bibliograficas realizadas em artigos
veiculados em revistas especializadas, na rede internacional de dados — internet, literatura
técnica relacionada ao objeto de estudo, monografias, dissertacdes, teses e base de dados
internos da empresa pesquisada. Neste momento buscou-se formar os construtos utilizados
neste estudo, bem como compreender definicoes das bases tedricas que serdo abordadas e

analisar pesquisas similares ja realizadas.

A base de dados internos da empresa pesquisada foi essencial para a caracterizacdo da
empresa, descricdo dos processos da mesma e a construcdo do arcabouco amostral.
Juntamente ao estudo dos dados internos foram entrevistados de maneira informal, os
diretores, operacional e geral, da empresa pesquisada visando sanar dividas de ambas as

partes e colher sugestdes.

Posteriormente foi realizada uma pesquisa do tipo survey, para obtencdo de dados primaérios.
O método survey ¢ um método de verificagdo empirica (refere-se a fatos ou fendmenos
observéveis e mensurdveis), que envolve a coleta e quantificacdo de dados. Corresponde a
uma abordagem do fendmeno investigado envolvendo a realizacdo de uma pesquisa de

campo.

A pesquisa de campo foi realizada através de questiondrios aplicados junto a uma amostra de
clientes atendidos pela empresa pesquisada e que se encontram ativos junto a mesma. Assim
passou-se a uma fase descritiva, onde os dados coletados através dos questiondrios foram

tratados de forma quantitativa, analisados por técnicas estatisticas e descritos.

O estudo descritivo emprega artificios quantitativos para a coleta dos dados e “busca
identificar quais situagdes, eventos, atitudes ou opinides estdo manifestos em uma
determinada populacdo; descreve a distribuicdo de algum fendmeno na populagdo ou entre

subgrupos ou, ainda, faz uma comparagdo entre essas distribuicdes. [...] tem o propdsito de
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verificar se a percep¢do dos fatos estd ou ndo de acordo com a realidade”. (FREITAS et al,

1999). Segundo Malhotra (2001) o objetivo deste tipo de pesquisa € descrever alguma coisa.

A obtencdo de respostas a partir da andlise de dados estd estreitamente ligada ao
desenvolvimento da estatistica descritiva. A estatistica descritiva pode ser definida como os
métodos que envolvem a coleta, a apresentacdo e a caracteriza¢do de um conjunto de dados de

modo a descrever apropriadamente as varias caracteristicas deste conjunto.

Embora os métodos estatisticos descritivos sejam importantes para a apresentacio e
caracterizacdo dos dados, foi o desenvolvimento de métodos estatisticos de inferéncia, como
um produto da teoria da probabilidade, que levou a ampla aplicac¢do da estatistica em todos os

campos de pesquisas atuais.

A inferéncia estatistica pode ser definida como o método que torna possivel a estimativa de
uma caracteristica de uma populagdo ou tomada de uma decisao referente a populacio com
base somente em resultados de amostras. A necessidade de métodos de inferéncia estatistica

deriva da necessidade de amostragem.

3.2 Indicadores e construtos

Ap6s a realizacao da revisdo bibliogréfica, o estudo de pesquisas realizadas anteriormente por
alguns autores, e visando o atendimento aos objetivos propostos neste estudo concluiu-se que
a pesquisa a ser realizada seguiré o trabalho de Mentzer, Flint e Hult (2001), a partir de nove

construtos:

Qualidade do pessoal de contato;
Quantidades atendidas do pedido;
Qualidade de informacao;
Procedimento de pedido;
Precisao de pedido;

Condi¢des do pedido;

Qualidade do pedido;

Tratamento de problemas e reclamagdes;

o ® 2 s w b=

Pontualidade.
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A qualidade do pessoal de contato corresponde a orientacdo ao consumidor. A percepgao de
qualidade pode ser formada durante a entrega do servi¢o. De acordo com Mentzer et al (2001)
aos clientes importam se o pessoal de servico é entendido, se eles se identificam as suas
situacdes e se 0os ajudam a resolver seus problemas. Assim, a qualidade, a agilidade e a
aparéncia do pessoal de contato é um aspecto importante na interface cliente-fornecedor. Na
Distribuidora pesquisada existe uma rotina bdsica a ser seguida tanto no momento da venda

quanto no momento da entrega do pedido.

A rotina bdésica abrange aspectos tais como: conhecimento do cliente e de promocdes
direcionadas a ele; verificacdo dos estoques frios e quentes, bem como sua qualidade
(validade e condicao das embalagens); limpeza e organiza¢ao dos produtos e equipamentos de
refrigeracdo; rodizio dos estoques (primeiro que entra, primeiro que sai); correta abordagem
para a realizacdo da proposta de venda (estoque x volume médio comercializado); entre

outros.

As quantidades atendidas do pedido referem-se a disponibilidade dos produtos. Acredita-se
que a falta de estoque pode impactar na satisfacdo do cliente. Também, tratar-se da aceitagdao
por parte da empresa dos produtos e quantidades solicitadas pelo cliente. Assim, a satisfacdo
pode vir da freqiiente obtencdo das quantidades solicitadas. Na empresa objeto deste estudo,
existe o procedimento de critica eletronica de pedidos, onde cada cliente possui um limite de
crédito de acordo com seu perfil. Também, as quantidades de produtos disponiveis nos
armazéns estdo disponibilizadas nos equipamentos onde os pedidos sdo carregados, junto ao

cliente — os palmtops.

A qualidade de informacao refere-se a percepcdo do cliente com relagdo as informacgdes
fornecidas pela organizacdo quanto a produtos, pedidos e alteracdes diversas. Na
Distribuidora as alteracdes e cortes de pedidos devem ser informadas via telefone apds a

descarga dos palmtops.

Procedimentos de pedidos sdo os procedimentos adotados para a captagdao de pedidos e a
precisao do pedido trata-se da organizacdo de fazer as entregas dos produtos ao cliente nas
condig¢des por ele solicitadas, sem alteracdes. Mais uma vez, no caso da Distribuidora, cita-se
a captacdo de pedidos via palmtop, seguido da descarga do mesmo e a critica eletronica de

pedidos. Em caso de falta dos produtos, o cliente deve ser avisado.



44

A condic¢ao do pedido refere-se a entrega dos produtos em perfeito estado de conservagao. E,
a qualidade do pedido observa a substitui¢do de produtos e a validade dos mesmos, refere-se
a infra-estrutura de apoio, neste caso estdo envolvidas as equipes de distribuicdo e
armazenagem, que devem organizar os produtos dia-a-dia, através do rodizio de estoques, de

acordo com as validades dos mesmos e separar aqueles que estdo improprios para 0 consumo.

O tratamento de problemas e reclamacoes se refere a eficiéncia da organizacdo em lidar
com problemas de qualidade e erros apds a entrega dos produtos, bem como as a¢des adotadas
pela organizacgdo para a solucio dos problemas. Acredita-se que este € um aspecto importante
para garantir a satisfacdo do cliente. Na Distribuidora ndo hda um padrdao. Algumas
reclamacdes sao realizadas junto ao vendedor, outras junto ao operador de telemarketing, ao
supervisor, gerente, diretor e até mesmo junto a um dos sécios da empresa. Porém, buscam-se
reuni-las e tratd-las em reunides de planejamento semanal, realizadas com representantes de

todas as equipes da empresa.

A pontualidade das entregas corresponde ao prazo entre a captacdo do pedido e a entrega, a
freqiiéncia de visitas/entregas e a pontualidade nos prazos combinados. Geralmente, na
empresa pesquisada, a entrega ocorre no dia util seguinte a captacdo do pedido, salvo exce¢do

feriados e eventos programados.

Gongalves e Souki (2007) trabalharam com estes mesmos constructos em uma pesquisa
realizada junto a industria de refrigerantes, onde constatou-se o forte impacto da qualidade na
satisfacdo e nas inten¢cdes comportamentais dos clientes. Foram analisadas as relacdes entre
qualidade de servicos logisticos, satisfacdo e as intengdes comportamentais de varejistas e, no
referido estudo foram validadas escalas que se pretende utilizar como base neste estudo, bem

como o questiondrio aplicado.

O questiondrio do presente estudo foi dividido em trés etapas, conforme os trés quadros que

seguem abaixo:

e Primeiro foram analisados os nove constructos citados anteriormente:
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gg?gr CODIGO PERGUNTA FATOR INDICADOR
1. Nivel de Esfor¢o dos funcionarios da empresa para entender o
QO01_QCONT1 [ .o problemas Eficiéncia QCONT1
[} a
© Q002_QCONT2 2. Capacidade dos funciondrios em resolver os meus problemas Eficiéncia QCONTI
3 3. Conhecimento e experiéncia dos funciondrios sobre os produtos .
2 QO003_QCONT3 / servicos Eficiéncia QCONT1
8 Servigos
g‘ 4. Disposi¢ao dos funciondrios em ajudar os clientes e de fornecer .
S Q004_QCONTH4 . e Eficiéncia QCONT1
by o servico com agilidade e presteza
E Q QO005_QCONTS5 |5. Cordialidade dos funciondrios Empatia QCONT2
= g Q006_QCONT6 |6. Aparéncia fisica dos funciondrios Empatia QCONT2
8 S [Q007_QCONT7 |7. Aparéncia dos veiculos e equipamentos Empatia QCONT2
8. Capacidade da empresa de aceitar as quantidades exatas .
Q008_QATPEDI solicitadas nos pedidos, sem barganhas ou trocas Facilidade QATPEDI1
o 9. Nao haver dificuldades no pedido devido a limite de quantidade .
o QO009_QATPED2 | . . Facilidade QATPEDI1
@ méxima
% 10. Nao haver dificuldades no pedido devido a limite de .
3 QO010_QATPED3 quantidade mfnima Facilidade QATPEDI1
©
1%
% QO11_QATPED4 11. Disponibilidade de produtos solicitados para pronta entrega Presteza QATPED2
-g o |QO012_QATPEDS |12. Capacidade de atendimento de entregas urgentes Presteza QATPED2
5 % 13. Atendimento eficaz de alteragdes de pedidos: quantidades,
C:f g QO013_QATPED6 datas e hordrios Presteza QATPED2
Xe) QO14_QINF1 14. Qualidade das informacdes do catdlogo (lista de produtos) Informagdo QINF1
b4 15. Eficiéncia da empresa em lhe fornecer um bom -
E QO15_QINF2 acompanhamento os pedidos Informagdo QINF1
Hg 16. Qualidade das informacdes e atendimento as solicitagdes de -
z QO016_QINF3 informagdes (técnicas) Informacao QINF1
e} — — —
o 017_QINF4 17. Eficiéncia na comunicac¢do com vocé sobre mudancgas de Informacio QINF2
k) Q017 precos, produtos, atrasos, substitui¢des e langamentos <
% QO18_QINF5 18. Confiabilidade das informagdes fornecidas Informagao QINF2
8 Q019_QINF6 19. Emissao correta de faturas e documentos Informacio QINF2
£ , |Q020_PPED1 20. Eficiéncia dos procedimentos de requisi¢io (pedido) Procedimentos |PPED1
@ -g é QO021_PPED2 21. Facilidade para fazer um pedido / requisi¢ao Procedimentos |PPEDI1
E S 3|Q022_PPED3 22. Agilidade na confirmagao do pedido Procedimentos |PPED2
O s~
o ; Q023_PREPEDI 23. Precisdo na entrega dos mesmos itens tal como foi solicitado Precisdo PPRED]
S S, o 24. Capacidade de fazer entregas de pedidos sem trocas ou .
@ .5 5|Q024_PREPED2 | bstituicoes Precisao PPREDI1
o 23 substituigdes
& S 3Q025_PREPED3 [25. Capacidade de entregar os produtos em perfeito estado Integridade PPRED2
v 0O
L .
S % Q026_QPEDI 26. Adequacio de itens substituidos ou trocados pela empresa Pedido PED1
s 8 27. Capacidade de atendimento das especificagdes técnicas dos .
8 38 Q027_QPED2 produtos entregues pela empresa (prazo de validade) Pedido PED2
28. Eficiéncia dos procedimentos da empresa para correcio de
QO028_GERREC1 . . Tratamento GERRECI1
° problemas de qualidade / quantidade e erros
_g o 9[Q029_GERREC2 29. Processo de comunicag@o dos problemas com a empresa Tratamento GERREC1
€ 8 9 30. Ag¢des tomadas pela empresa para resolver problemas de
g g g Q030_GERREC3 qualidade ou quantidade de produtos Tratamento GERRECI
S8 ®© 31. Eficiéncia da Politica e Procedimento de Devolugao de
© 2 9/Q031_GERREC4 Devolucdes GERREC2
= a Y produtos da empresa
Q032_PONT1 32. O prazo entre o pedido e a entrega da empresa Agilidade PONT1
33. Tempo que a empresa leva para que pendéncias em um pedido B
3 |Q033_PONT2 . Tt e Agilidade PONT1
S sejam resolvidas
% Q034_PONT3 34. Periodicidade / freqiiéncia de entregas Agilidade PONT1
g Q035_PONT4 35. Prazo de entrega de pedidos urgentes Confiabilidade |PONT2
e Q036_PONTS5 36. Pontualidade da entrega (entrega no prazo combinado) Confiabilidade |PONT?2

Quadro 1: Verificacdo dos constructos

Fonte: Dados da pesquisa
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CODIGO PERGUNTA FATOR IND.

Q037_QG1 37. Qual sua impressdo geral sobre os servicos logisticos da | Qualidade QG
empresa? Global

Q038_SG1 38. O quao satisfeito vocé estd com os servigos logisticos da Satisfacio SATI
empresa?

Q039 _SATI 39. Esta empresa é uma d.as melhores na prestacao de Satisfacio SAT2
servigos logisticos e distribuicao

Q040_SAT2 40. Os servigos de logisti.ca / distribui¢@o desta empresa sdo Satisfacio SAT2
exatamente o que necessito

Q041_SAT3 41. Eu tenho realmente gostado dos servicos desta empresa | Satisfacdo SAT2

Q042_SAT4 42. Comprar desta empresa tem sido uma boa experiéncia. | Satisfacdo SAT2

Quadro 2: Verificacdo da satisfacdo do cliente
Fonte: Dados da pesquisa

e Por udltimo foram analisadas as intencdes comportamentais,

cinco dimensdes:

procurando-se atender as

o Recomendar / Comunicar positivamente;
o Fazer mais negdcios;
o Preco prémio / prioridade;
o Mudar;
o Reclamar.
CODIGO PERGUNTA FATOR IND.
Q043 _leal2 43. Fazer mais negdcios com esta empresa nos proximos Priorizar a concorréncia | LEAL3
anos
Q044 _leal2 44. Comprar mais dos concorrentes, se estes oferecem pre¢o | priorizar a concorréncia | LEAL3
menor (I)
Q045 _leal3 45. Mudar para outro for.necedor se esta empresa apresentar | ppio oo concorréncia | LEAL3
problemas nos seus servigos (I)
Q046_woml 46. Dizer coisas positivas sobre esta empresa para outras Corppnicar WOMI1
pessoas positivamente
Comunicar
Q047_wom?2 47. Recomendar esta empresa para quem pedir informag¢des | positivamente WOMI
Comunicar
Q048_wom3 48. Encorajar outros varejistas a comprarem desta empresa positivamente WOMI
Q049 leald 49. Considerar esta empresa minha primeira op¢do como Preco Premium LEALL
fornecedor de cervejas
Q050_leal5 50. Considerar esta empresa minha primeira op¢do como Preco Premium LEALI
fornecedor de refrigerantes
Q051 _leal6 51. Continuar a fazer negécios com esta empresa, mesmo que | p..o ¢o Premium LEALL
0s precos subam um pouco
52. Aceitar pagar um prego superior que o dos concorrentes, )
Q052_leal?7 considerando os beneficios que recebo atualmente desta Pre¢o Premium LEALI

empresa
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Q053_wom4 53. Reclamar para outros varejistas e consumidores caso Reclamar WOM?2
B experimente um problema com os servicos da empresa (I)

54. Reclamar com 6rgdos de defesa do consumidor e

Q054_wom5 imprensa caso experimente um problema com os servicos da | Reclamar WOM2
empresa (1)

Q055_womé6 55. Reclamar com os empregados da empresa caso Reclamar WOM?2
B experimente um problema com seus os servigos (I)

Q056_wom7 56. Abrir mais espaco nas gdondolas para produtos desta Promover e divulgar WOM3
B empresa

Q057_wom$ 57. Fazer mais promocdo e propaganda de produtos desta Promover e divulgar WOM3
B empresa

Q058 _leal8 58. Abandonar completamente as compras desta empresa (I) Abandonar LEAL2

Q059_leal9 59. Fazer menos negécios com esta empresa nos proximos Abandonar LEAL?2
B anos (I)

Quadro 3: Verificacdo das inten¢des comportamentais
Fonte: Dados da pesquisa
Observagdes: (I) mostra que o indicador foi invertido antes de entrar no calculo do fator.

3.3  Populacio e amostra

A populagdo pesquisada deve representar uma unidade de andlise capaz de suprir o que se
pretende analisar, ou seja, a amostragem deve ser representativa para atender ao objetivo do
estudo. Para o sucesso da pesquisa o objetivo do survey deve estar claro, assegurando

melhores condi¢des de critérios de elegibilidade dos respondentes.

A técnica de amostragem € o estudo de um pequeno grupo de elementos retirado de uma
populacdo cujas caracteristicas se pretende conhecer. Este pequeno grupo é chamado de
amostra. Para realizar um estudo por amostragem, a amostra deve ser representativa da

populacdo estudada. Para isso, existem técnicas adequadas para cada tipo de situagdo.

A empresa pesquisada classifica seus clientes — aqui denominados de PDV's ou Pontos de
Venda — em quatro segmentos, que sao caracterizados por volume de compras/vendas, tipo de

ambiente/instalacdes fisicas, nimero de check-outs e forma de consumo do produto, a saber:

¢ Frio A: O segmento frio é o conjunto de PDV’s que representam os estabelecimentos
cujo consumo do produto gelado acontece dentro no proprio local, geralmente servido
pelo proprietdrio ou outro funciondrio. A classificacdo “A” se da por corresponder a
ao agrupamento de clientes cujo, do volume total vendido no segmento frio,

representam 70%.
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e Frio B/C: Diferencia-se o Frio A por agrupar os clientes cujo volume vendido no
segmento frio corresponde a 30% do total.

e AS (Auto-servi¢o): conjunto de PDV’s onde o cliente escolhe os produtos sem
intermediacdo de vendedor ou balconista e hd presenca obrigatéria de check-out(s). O
cliente se serve primeiro e depois efetua o pagamento, quase nunca 0 consumo ocorre
no préprio local.

e Sub-distribuidor (SUB): neste segmento estdo os clientes que compram para
revenderem maiores quantidades dos produtos, possuem frota prépria, muitas das
vezes caracterizam-se por realizarem entregas em domicilio. A totalidade das vendas é

para consumo fora do estabelecimento.

Estes segmentos sdo subdivididos em categorias de varejo, conforme demonstrado no quadro

abaixo:
Frio A / Frio B/C *  Academia/Clube
*  Boteco/Botequim
*  Bar/Barzinho
*  Buffet
*  Fast Food
*  Lanchonete/Pastelaria
»  Padaria/Confeitaria
*  Restaurante/Pizzaria
e Trailler/Barraca
Auto Servigo (AS) . Armazém/Mercearia
*  Lojade conveniéncia
*  Mini-mercado
*  Posto de gasolina
*  Supermercado médio
Sub-distribuidor (SUB) *  Adegas

*  Depésito de bebidas
* Tele entregas

Quadro 4: Categorias de varejo
Fonte: Elaborado pela autora

Neste estudo os PDV's foram também grupados de acordo com a distancia em quildmetros
entre os municipios ou distritos nos quais estdo localizados e o armazém da empresa

responsavel por seu atendimento.

Para defini¢do da populacdo-alvo, em um primeiro momento, definiu-se o arcabougo amostral
contemplando os clientes, aqui denominados PDV"s (pontos de vendas), cadastrados no banco

de dados da empresa pesquisada. Estes PDV s foram estratificados por segmento, categoria de
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varejo, volume de compras em hectolitros (hecto.) e posteriormente agrupados por distancias,
em quilometros (Km) em relagdo ao armazém da empresa que realiza o atendimento. Esta
distancia foi medida levando-se em considera¢do o municipio ou distrito no qual o PDV esta
inserido e nao o PDV propriamente dito. Esta consideracao foi relevante para a verificacao do

tempo, que € uma importante fonte de vantagem competitiva.

Na seqiiéncia excluiram-se da populacdo total, acima citada, os clientes sem compra nos
ultimos trés meses que antecederam o levantamento destes dados — tais PDV's foram
considerados “clientes inativos” e por isto ndo fizeram parte da amostra. Este Gltimo critério
apresentado foi o unico corte realizado para a obtencdo da populagdo-alvo, e assim,

obtiveram-se os elementos passiveis de serem pesquisados, sendo a unidade amostral o

préprio PDV.
Populagio Total
/ ™
Banco de i
Categorias
Dados —+ | Segmentos | —» j
de Varejo
da Empresa
7
Distancia Curta. Média Volume de
PDV - Demm Compras = 0
Armazém i b

7

Populagio
Alvo

Figura 5: Arcabouco amostral
Fonte: Elaborado pela autora

Apds a andlise dos dados da empresa pesquisada verificou-se que a populacido alvo seria
constituida de 7.164 PDV’s, conforme demonstrado na tabela 2, sendo 1.966 do segmento
AS, 1.339 do segmento Frio A, 3.862 do segmento Frio B/C e 265 Sub-distribuidores.
Desconsiderou-se nesta pesquisa o cliente denominado “chave” encontrado no cadastro da
empresa por ser atualmente atendido diretamente pela AmBev. Do total dos PDV’s
pesquisados, aproximadamente 61% deles estdo a uma pequena distincia entre o0s
depdsitos/armazéns e a localidade dos mesmos, 20% estdo localizados no que se considerou

distancia média e 19% estdo na longa distancia.



Tabela 2: Constitui¢do da populacio-alvo
Fonte: Elaborado pela autora
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De acordo com Levine et al (2000), a inferéncia estatistica € o processo por meio do qual sdo
utilizados os resultados de amostras para tirar conclusdes sobre as caracteristicas de uma
populacdo. Existe a estimativa de ponto que consiste em uma tnica estatistica da amostra que
¢ utilizada para determinar um parametro da populagdo. Para obter caracteristicas mais
precisas adotou-se a estimativa de intervalo das medidas da populag¢do que leva em conta uma
distribuicdo de amostras. O intervalo construido obteve determinada confianca ou

probabilidade de estar estimando corretamente o valor real do parametro da populacao.

De Acordo com Gil (2002), o tamanho da amostra é determinado por quatro fatores: a
amplitude da populacdo, o nivel de confianca estabelecido, o erro midximo permitido e a

percentagem com que o fendmeno se verifica.

Fink apud Freitas et al (1999) afirma que se devem considerar alguns aspectos para defini¢dao
do tamanho da amostra: “se o universo € finito ou infinito; o nivel de confianca estabelecido
(usualmente 95%) e o erro permitido (normalmente ndo superior a 5%); € a propor¢ao em que
a caracteristica foco da pesquisa se manifesta na populacdo”. A qualidade da amostra pode

também ser afetada pela taxa de respostas ou pelo nimero de ndo-respondentes.

Considerou-se neste estudo:

¢ O intervalo de confianca de 95%, onde de acordo com a tabela de “Distribuicio
Normal Padronizada” citada em Levine ef al (2000) encontra-se o valor do nivel de
confianca (Z) igual a 1,96;

e O erro de amostragem de 5%; e

e A propor¢dao de 50% para a satisfacdo da populacdo (valor desconhecido em

realidade).

O universo desta pesquisa pode ser considerado infinito, porém considerar-se-4 o fator de
correcdo de populacgdo finita para se conhecer o verdadeiro tamanho da amostra, por possuir-
se uma populacido-alvo equivalente a 7.164 elementos e por pretender-se segmentar e
estratificar esta pesquisa. Utilizam-se assim, as férmulas citadas por Levine et al (2000, p.

301-304):

n=72p(l-p) n = 1,962 0,50(1-0,50)
e? 0,052
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Substituindo os valores encontramos n = 384 observacdes. Este valor (agora denominado n,)

serd corrigido a uma populacdo finita equivalente a 7.164 PDV ’s.

n= nyN n= 384 x 7.164
ny + (N-1) 384 + (7.164-1)

Chegou-se, entdo ao valor de 365 observacdes sem reposi¢do para uma populagdo finita.

Onde:

N=  tamanho ou nimero de elementos da populacio

n=  tamanho da amostra

n,= tamanho da amostra, sem considerar o fator de corre¢do de populagio finita

p=  proporcao do atributo na populacdo (caso seja desconhecida, opte-se por p = 0,50)

(1-p) = propor¢ao complementar
e=  erro de amostragem maximo permitido
Z =  varidvel aleatéria na tabela de distribuicao normal padronizada

Para Gil (2002) “na medida em que o tamanho da amostra aumenta, a propor¢do da estimativa
de erro € reduzida”. Para Braganca (2008), “a porcentagem com que o fendmeno se verifica

estabelece a projecdo projetada para a confirmacao do problema em questiao”.

Buscando garantir a possibilidade de realizar afirmacdes sobre a populacdo com base nas
amostras, foram utilizadas técnicas de amostragem probabilistica, onde todos os elementos da
populacdo possuem a mesma probabilidade de serem selecionados e a probabilidade de
participar € conhecida. Através da selecdo aleatdria simples eliminou-se a subjetividade da
amostra, garantindo o acaso da escolha e, a selecdo de um individuo em particular ndo afeta as

chances de qualquer outro ser escolhido.

Como a populagdo possui caracteristicas que permitem a criagdo de subconjuntos (segmentos,
categorias de varejo, agrupamentos por distincias e armazéns), utilizou-se a amostragem
estratificada. E, objetivando que os elementos da amostra fossem proporcionais ao nimero de

elementos desses subconjuntos, utilizou-se a técnica proporcionada.
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34 Coleta e tratamento dos dados

Os dados primdrios foram obtidos através do método survey, entre os dias 27 de abril e 16 de
maio do ano de 2009. Foram aplicados 492 questiondrios, sendo a coleta realizada a partir de
entrevistas pessoais, através de um questiondrio, por uma equipe formada por doze pessoas,
de uma empresa terceirizada (Prime Star), com sede nas cidade de Belo Horizonte — MG.
Estes pesquisadores foram treinados pela autora, em um momento de defini¢cdes operacionais
da pesquisa. Segundo Levine etr al (2000), defini¢des operacionais sdo necessdrias para uma
resposta apropriada para alcangar o produto apropriado. Uma defini¢do operacional fornece
um significado para um conceito ou varidvel que pode ser comunicado a outros individuos.
Claramente, a definicdo operacional elimina julgamento subjetivo sobre a interpretacdo das

respostas da pesquisa.

A entrevista pessoal também compreendida como pesquisa de campo “é aquela utilizada com
o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual
se procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir

novos fendomenos ou as relagdes entre eles” (LAKATOS e MARCONI, 1991).

Em virtude disso, um questiondrio € um conjunto de questdes feito para gerar dados
necessarios para se atingir os objetivos do projeto. Além de abranger um nimero maior de
pessoas em menor tempo e ndo sofrer a influéncia do pesquisador nas respostas, “o
questiondrio constitui 0 meio mais rapido e barato de obtencdo de informacdes, além de ndo
exigir treinamento de pessoal e garantir o anonimato. A entrevista € aplicavel a um nimero

maior de pessoas, inclusive as que nao sabem ler ou escrever” (GIL, 2002).

De acordo com Gongalves e Meireles (2002), “em geral chamamos de survey todas as
pesquisas feitas com instrumentos com varidveis de dominio quantitativo, com métrica e

representacao numérica e que se tenha um nimero significativo de respondentes”.

O método survey, como qualquer outro apresenta vantagens e desvantagens ou limitacoes.

Suas principais vantagens sao:

e Facilidade de obtencdo de informacdes de determinada amostra, sobre determinada

populacdo, classe ou fendmenos;
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¢ Flexibilidade. A pesquisa pode ser realizada junto a qualquer parte da populacdo,
inclusive analfabetos, propiciando uma amostragem maior e melhor;

e Obten¢do de dados primérios e informagdes mais precisas, através do conhecimento
direto da realidade;

e A coleta quantitativa dos dados pode ser submetida a tratamentos estatisticos e a

margem de erros pode ser conhecida.

Ja as desvantagens e limita¢des, que podem ser abrandadas ou mesmo eliminadas pela

experiéncia do pesquisador, sao:

e Pequeno grau de controle sobre a situagdo de coleta de dados;

¢ Dificuldade de comunicagdo entre as partes (pesquisador e pesquisado);

¢ Influéncia do pesquisador sobre o pesquisado;

e Nao disposi¢cao do pesquisado em cooperar com a pesquisa, negando-se a responder ao
questiondrio ou mesmo omitindo informag¢des. Como a percep¢dao € subjetiva, os
resultados podem ser distorcidos — as pessoas podem fazer ou sentir algo e dizer uma
outra coisa;

e E um procedimento que necessita de grande disponibilidade de tempo para ser

realizada.

Corroborando o que foi citado acima: “Problemas de confiabilidade surgem em varios pontos
da pesquisa de survey. [...] Entrevistadores diferentes as vezes obtem respostas diferentes dos

entrevistados como resultado das suas préprias atitudes e aparéncia” (BABBIE, 2001).

De acordo com Hijjar (2003, p. 146):

E comum identificar dois tipos de pensamentos extremos com relacdo a utilidade das
pesquisas com clientes. O primeiro deles idealiza que as pesquisas poderdo
apresentar todas as solugdes relacionadas ao servigo a ser prestado, pois os clientes
indicardo como satisfazer as suas necessidades; o segundo questiona radicalmente a
utilidade das pesquisas com clientes, tendo em vista que acreditam que estes nao
podem prever o que querem e que suas necessidades serdo criadas a partir do que for
oferecido pelas empresas. E preciso, entretanto, fugir dos extremos e entender que
pesquisas devem ser vistas como indicadores e aproveitadas como tal.

O fendmeno investigado nesta pesquisa ¢ chamado de varidvel aleatdria, que neste estudo €
numérica e discreta (contdvel). Todos os dados coletados foram “medidos” de alguma

maneira, sendo assim tem-se diferentes niveis de medicao por escalas que podem ser nominal,



55

ordinal, de intervalo e de proporcionalidade. Adotou-se uma escada apropriada a pesquisas de

opinido - a Escala Likert.

A Escala Likert € um tipo de escala de resposta psicométrica usada comumente em
questiondrios e € a escala mais usada em pesquisas de opinido. Ao responderem a
um questiondrio baseado nesta escala, os perguntados especificam seu nivel de
concordancia com uma afirmacao. Esta escala tem seu nome devido a publicacdo de
um relatério explicando seu uso por Rensis Likert. Normalmente, o que se deseja
medir € o nivel de concordancia ou ndo concordancia a afirmacfo. Usualmente sdo
usados cinco niveis de respostas, porém, neste estudo serdo utilizados dez niveis.
Escalas de Likert podem estar sujeitas a distor¢des por diversas causas. Sujeitos
perguntados podem evitar o uso de respostas extremas, concordar com afirmacdes
apresentadas ou tentar mostrar a si ou a suas empresas/organizacdes de um modo
mais favordvel. O desenho da escala com respostas mais balanceadas pode resolver a
questdo dos desvios por aceitagdo as afirmacdes, mas as outras duas questdes sdo
mais problematicas”.

O pré-teste foi aplicado junto a uma pequena amostra da populagdo (15 respondentes) durante
o més de marco de 2009. De acordo com Gil (2002, p. 119), o pré-teste “estd centrado na
avaliacdo dos instrumentos enquanto tais, visando garantir que mecam exatamente o que
pretendem medir”. Lakatos e Marconi (1991, p. 228) alertam ainda: “outra importante
finalidade da pesquisa-piloto € verificar a adequagdo do tipo de amostragem escolhido [...].

29

Muitas vezes descobre-se que a sele¢do € por demais onerosa ou ‘viciada’”. Sua tabulacdo e
andlise evidenciam possiveis falhas, inconsisténcias e ambigiiidades que deverdo ser tratadas
até que o questiondrio apresente fidedignidade, validade e operatividade (LAKATOS e

MARCONI, 1991).

Neste estudo foram necessdrias corre¢des minimas no questiondrio, buscando adapti-lo
também ao mercado de cervejas, haja vista que o questiondrio ja foi utilizado em uma

pesquisa realizada junto a industria de refrigerantes.

Posteriormente, os dados coletados através das pesquisas de campo foram tratados, buscando
eliminar possiveis problemas em relacdo aos dados coletados e posteriormente estes dados
foram tratados de forma quantitativa, para determinar a opinido e a impressao acerca dos
servicos logisticos prestados pela empresa. Utilizaram-se técnicas multivariadas,
possibilitando “relagdes simultaneas entre dois ou mais fenomenos” (MALHOTRA, 2001, p.
388), técnicas de interdependéncia e a andlise foi fatorial, pois as avalia¢des, também de
acordo com Malhotra, (2001, p. 504) ocorreram acerca de uma “série de itens em uma escala
diferencial semantica”. Entdo foram determinados os fatores fundamentais da imagem da

empresa estudada.

? Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Escala_Likert>. Acesso em: 29 mar. 2009.
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Para a validacdo da escala realizou-se validacdo nomoldgica, que de acordo com Malhotra
(2001, pag. 166) “€é um tipo de validade que determina o relacionamento entre constructos
tedricos. Procura confirmar correlacdes significativas entre os construtos, conforme previstas
por uma teoria”. Esta validade testa a consisténcia dos resultados com o modelo tedrico, ou
seja, se o constructo se comporta da maneira esperada. Na apresentacdo dos dados a validade
nomoldgica deve indicar em que medida os resultados obtidos confirmam ou negam a teoria

inicial e deve explicar a conseqiiéncia dos resultados.

3.5  Hipéteses

O critério final de avaliacdo da adequacdo das medidas consiste em avaliar o grau em que 0s
conceitos mensurados se ajustam da forma prevista teoricamente, formando uma rede de
relacionamentos (NETEMEYER, BEARDEN e SHARMA, 2003). Para tanto se propds o

modelo hipotético:

Pessoal de
Contato

Quantidades

Atendidas Satisfagdo

Qualidade de

Informagéo Lealdade

Procedimentos

de Pedido

Qualidade
global

Divulgacao

AN
i

Pontualidade

Reclamar

Precisio e
condicdes do
pedido

(UG

Qualidade do
pedido

Gerenciamento
de problemas e
reclamacoes



57

Figura 6: Modelo hipotético
Fonte: Elaborado pela autora

O modelo hipotético proposto neste estudo parte dos construtos aqui abordados e suas
relacdes com a percepgao de qualidade dos servigos logisticos prestados pela Distribuidora e a

satisfacdo de seus clientes. As hipdteses analisadas foram:

H1 Existe uma relagdo positiva entre Qualidade global e Pessoal de Contato

H2  Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Quantidades Atendidas do

Pedido

H3 Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Qualidade de Informacao

H4  Existe uma relagdo positiva entre Qualidade global e Procedimentos de Pedido

H5 Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Precisao e Condi¢des do Pedido

H6  Existe uma relagdo positiva entre Qualidade global e Qualidade do Pedido

H7  Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Tratamento de Problemas e

Reclamacdes

H8  Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Pontualidade

H9  Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Reclamacao

H10 Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Satisfacao global

H11 Existe uma relacio positiva entre Qualidade global e Divulgagao

H12  Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Lealdade

H13  Existe uma relacdo positiva entre Satisfacdo global e Lealdade

H14  Existe uma relacdo positiva entre Satisfacdo global e Reclamacao

H15 Existe uma relacao positiva entre Satisfagao global e Divulgagao
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4 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, descrevem-se procedimentos de andlise da pesquisa partindo de condicdes e
pressupostos requeridos para chegar aos resultados finais. Sdo discutidas, deste ponto em
diante, limitagdes do modelo de pesquisa em funcdo da amostra vdlida nas sub-amostras e
decisdes operacionais necessdrias para avaliacao das hipdteses do modelo. Visando chegar a
resultados satisfatérios aplicou-se o padrdo usual em uma andlise multivariada, conforme
sugerem Hair et al (1998), Tabachnick e Fidel (2001) e Kline (1998), fazendo uso de
aplicativos tais como SPSS 13 e SmartPLS.

4.1  Analise Exploratéria

Preliminarmente a andlise efetiva buscou-se avaliar se existem problemas nas propriedades ou
dos dados e se estes atendem aos requisitos estatisticos das técnicas que serdo usadas em
etapas subseqiientes de andlise (TABACHNICK e FIDEL, 2001, p.56). Portanto, busca-se

efetivamente averiguar se existem fatores que poderiam distorcer as andlises.

4.1.1 Perfil da amostra

Foram aplicados 492 questiondrios, compostos por 59 perguntas cada um deles. Apds as
avaliacdes dos questiondrios e o tratamento dos dados ausentes, o nimero de questiondrios
validos chegou a 472. Os entrevistados foram devidamente agrupados por depdsito, ou cidade
onde o armazém responsavel pelo atendimento estd localizado, segmentos em que os clientes
estdo classificados no banco de dados da empresa pesquisada, distdncia entre a cidade do

PDV e o armazém da empresa.

As pesquisas realizadas na regido do Armazém 'B' foram em nimero menor que o previsto
por haver uma negocia¢do de area de venda com outra distribuidora e assim, reduziu-se a drea

deste armazém, impactando também no percentual de pesquisa dos demais armazéns.
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PDV's por filial Distribuidora

B Armazém'A’
B Armazém 'B'
H Armazém'C'
B Armazém 'D'
B Armazém 'E'

B Armazém 'F'

Gréfico 1: PDV s por filial Distribuidora

Fonte: Dados da pesquisa.

Dos 472 entrevistados 38% estdo classificados no segmento FRIO B/C, seguidos de 33% no
segmento FRIO A. Considerando a proposta inicial, foram pesquisados mais PDV’s do FRIO
A em relagdo ao FRIO B/C, ndo impactando significativamente na qualidade da pesquisa,
visto que esta classificac@o refere-se a um agrupamento de PDV’s por volume de compras em
determinado periodo de tempo, que pode variar. J4 os demais segmentos pesquisados — AS

SUB, comportaram-se normalmente.

Segmentos de mercado

HAS ROTA HFRIOA " FRIO B/C H SUB-DISTRIBUIDOR

4%

Gréfico 2: Segmentos de mercado
Fonte: Dados da pesquisa.
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Tendo como base a distancia média dos PDV’s pesquisados em relacdo a filial Distribuidora
responsavel pelo atendimento ao PDV, 61% dos entrevistados estavam localizados a um raio
médio de 35 km, distincia esta considerada pequena, em relacdo ao armazém, constatando-se
que a maior parte dos clientes da empresa estdo localizados préximos as bases de

atendimento.

Distancia média PDV - Filial Distribuidora

H Pequena B Média W Llonga

Grifico 3: Distancia média PDV / Filial Distribuidora
Fonte: Dados da pesquisa.

A Distribuidora caracteriza-se por ter como clientes estabelecimentos de pequeno e médio
porte, destacando nas pesquisas o nimero médio de funciondrios dos PDV’s pesquisados
equivalente a 2 ou menos, que representa 46% da amostra. 97% da amostra afirmam néo ter
filial e, dos clientes da Distribuidora que possuem filiais 81% tem mais uma unidade e 19%

tem mais duas unidades.



Numero de empregados PDV

:>7
23%

<=2
46%

4-6
16%

3-3
15%

Gréfico 4: Nimero de empregados/PDV
Fonte: Dados da pesquisa.

O PDV possui filiais?

Sim
3%

Nao
97%

Grifico 5: O PDV possui filias?
Fonte: Dados da pesquisa.
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Numero de filiais/PDV

Grifico 6: Se sim, quantas?
Fonte: Dados da pesquisa.

O volume médio de compras, em hectolitros, dos clientes da Distribuidora destaca-se nas
cervejas, representando 72,5% ou mais do volume de compras destes produtos em 75% dos

PDV’s pesquisados.

Volume de compras mensal em hectolitros

50,01-80,00
11%

Gréfico 7: Qual o seu volume de compra mensal, em hectolitros, da Distribuidora?
Fonte: Dados da pesquisa.
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Percentual de compra de cervejas

<=72,5
25%

91 - 100
42%

72,51-90
33%
Grifico 8: Das cervejas que vocé compra, qual o percentual aproximado € da Distribuidora?

Fonte: Dados da pesquisa.

Percentual de compra de refrigerantes

51,00+
22% <=20,00

27%

41,00-50,00
13%

21,00-40,00
38%

Grifico 9: Dos refrigerantes que vocé compra, qual o percentual aproximado é da Distribuidora?
Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 Analise descritiva

Tentando antecipar problemas e buscar solucdes para fatos que possam transcorrer ao longo
do estudo foi empreendida a descricdo da amostra vislumbrando permitir ao pesquisador
conhecer a natureza dos dados da pesquisa (MALHOTRA, 2001, p. 402). Neste trabalho,

aplicou-se a média das varidveis analisadas, como forma de prover ciéncia inicial dos dados.
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N

Tais resultados se encontram adiante, a medida que os demais indices do estudo forem

concebidos.

4.2.1 Dados ausentes

Dados ausentes ocorrem inevitavelmente em pesquisas na drea de ciéncias sociais, podendo
deteriorar os resultados, distorcendo ou mesmo impossibilitando a anélise de dados (HAIR et
al, 1998, p.46). Eles podem ocorrer por uma recusa por parte de um respondente em fornecer
uma resposta, pode indicar o nao-entendimento do enunciado ou a simples negativa em
responder a questdo efetuada. Por este motivo € muito importante tratar e identificar casos e

varidveis com valores omissos e verificar motivos que podem determinar seu surgimento

(TABACHNICK e FIDEL, 2001, p.48).

Em um primeiro momento, verificou-se a extensdo em que ocorreram dados ausentes no
estudo onde se constatou 857 perguntas em branco em toda a base, representando 3.00% do
total de dados obtidos. Notadamente, estes valores se concentraram em 12 questiondrios com
11 ou mais dados ausentes, representando especialmente individuos que falharam em
preencher partes significativas da pesquisa. Nao havendo padrdes de dados ausentes notaveis,
preferiu-se excluir tais casos antes de iniciar a andlise. Os dados ausentes remanescentes (632)
foram repostos por meio do procedimento de regressdo visando manter a estrutura de
covariancia atual dos dados e permitir o uso de uma base completa para teste do modelo. Por
se tratar de dados dispersos totalmente ao acaso (segundo teste MCAR — Missing Completely
at Random Test), propds-se uma reposi¢do dos dados ausentes baseado nos valores

observados das varidveis presentes no estudo e no procedimento de regressao.

4.2.2 Avaliacao da normalidade

Assumindo que os procedimentos mais tradicionais para teste de hipdteses acerca de
parametros populacionais supdem que os dados seguem um comportamento normal, neste
tépico enfatiza-se a avaliacdo do grau em que os dados se comportam tal como esta

distribuicao tedrica. Assim, € necessdrio averiguar se os dados empiricos parecem se
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comportar tal qual proposto no modelo de distribui¢do teérica (TABACHNICK e FIDEL,
2001, p.73).

Recorda-se que varidveis que se comportam conforme uma distribui¢do normal tendem a ter
uma elevada concentracdo de casos em torno da média, moda e mediana, enquanto valores

distantes da tendéncia central, para mais ou para menos, sd0 menos provaveis de ocorrer.

Pela anélise dos histogramas e diagramas Q-Q de normalidade, nota-se que os dados fogem de
um padrdo normal em sua maioria, apesar de ndo haver uma concentracdo muito grande dos
dados nos extremos das escalas. Avaliando a significincia dos parametros de assimetria e de
curtose, foram detectados desvios da normalidade em todas as variaveis, usando um valor alfa
de 0,1% e o teste de Jarque-Bera’. Ainda nota-se que todas as varidveis tem assimetria
negativa (valores concentrados nos extremos positivos das escalas), sendo 54 destas
significativamente menores que 0. A curtose positiva também fora a regra (52 varidveis). Do
total, 49 varidveis tiveram assimetrias maiores que 1 em modelo e 48 com curtos e superiores

a unidade, valores considerados expressivos em termos de desvios da normalidade.

Conforme salienta Mingoti (2005, p.52), quando os dados n@o sdo normais de maneira
univariada, necessariamente ndo o podem ser de maneira multivariada. Por tal razdo ha de se
aplicar procedimentos que sejam mais robustos a violagdo deste pressuposto para o teste do

modelo de pesquisa.

4.2.3 Outliers

Avaliacdes fora dos padrdes ou que pecam pela falta de coeréncia apresentando respostas
extremas podem originar casos denominados de outliers (HAIR et al, 1998, p.64). Estes
podem implicar em sérios vieses na andlise se caso forem expressivos ou ndo representativos
da populacdo de interesse. Sua andlise previa é fundamental e, portanto, buscou-se verificar o

grau em que essas respostas ocorreram no estudo e em que medida elas provinham da

3 z e~ . . . . . .

Jarque-Bera é uma avaliagdo de normalidade baseada nas diferencas entre os coeficientes de assimetria e
curtose da distribuicdo observada da série e da distribuicdo tedrica normal e serve para testar a hipdtese nula de
que a amostra foi extraida de uma distribui¢do normal.



66

populacdo de interesse. Ap0s tal andlise buscou-se tratar tais casos de modo a minimizar sua

influéncia no estudo (KLINE, 1998, p.78).

Analisando cada varidvel isoladamente foi feita a avaliacdo dos outliers univariados (KLINE,
1998, p.79) que foram analisados pelo critério do intervalo interquartil (valores fora dos
limites de 3xIQ dos quartis). Os poucos casos encontrados (284 respostas isoladas) foram
modificados por valores menos extremos de modo que ndo permaneceram na base de dados

casos extremos univariados.

Para analisar os casos com combina¢do muito peculiar de respostas, popularmente conhecidos
como outliers multivariados, empregou-se distdncia de Mahalanobis® (D?). Aplicando um
procedimento de reamostragem na base calculou-se o nimero de vezes em que em sub-
amostras selecionadas os valores de D? eram superiores aos valores originais da base. O
nimero de vezes em que a partir dai encontra-se os valores a correspondentes a distribui¢do
empirica de D. Usando um nivel de significancia de 1% ndo se encontrou 12 casos extremos
multivariados. Estes casos foram mantidos na base para comparacdes futuras a fim de evitar

reduzir o tamanho da amostra valida do estudo.

4.2.4 Analise de linearidade

Considerando que as técnicas empregadas para analisar o modelo de pesquisa, tais como
andlise fatorial e modelagem de equacdes estruturais, se fundamentam na andlise de
correlagdes, torna-se prudente avaliar o grau em que as relacdes ajustadas aos pares de
varidveis se comportam de maneira linear. Para verificar o ajuste geral dos relacionamentos
lineares, construiram-se diagramas de dispersdo para as varidveis. Para cada diagrama foram
avaliadas possiveis discrepancias da lineariedade, ajustando parametros quadréticos e cubicos
para 30 pares de varidveis. Nenhum desvio significativo foi notado. Deste modo, ha de se
supor que os relacionamentos entre as varidveis sdo aproximadamente lineares. Além disto,
80% das correlacdes na matriz de correlacdes (1374) sdo significativas, reforcando a presenga

de um bom ajuste linear entre as varidveis.

* A distancia de Mahalanobis é baseada nas correlacdes entre varidveis com as quais distintos padrdes podem ser
identificados e analisados.
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4.2.5 Analise de multicolineariedade

Caso existam correlacdes elevadas entre as varidveis do modelo, dificuldades praticas
(redundancia) e estatisticas (inversdo de matrizes) se tornam mais provaveis. A fim de
verificar se tal condi¢do é problematica nos dados do estudo, recomenda-se avaliar o grau de
redundancia por meio de medidas de inflacdo da variancia (VIF) (KLINE, 1998). Usando
estes critérios ndo foram encontrados valores de VIF (Variance Inflation Factor — Fator de
Inflagdo de Variancia) ultrapassado o limite de 10, sugerido para as medidas tradicionais.
Outrossim, nenhuma correlacdo na matriz ultrapassou o limite de 0,90 indicando que nenhum

par de varidveis parece ter uma percentual de variancia compartilha superior ao esperado.

Percebe-se que nenhum dos valores representa uma multicolineariedade VIF superior a 10.

Deste modo pode-se concluir que nao existem problemas desta natureza.

4.2.6 Analise da qualidade da mensuracao

Usando os passos usualmente sugeridos em uma andlise de dados tem-se como proxima etapa
avaliar se as escalas de medida tem propriedades psicométricas adequadas. Assim, o esfor¢o €
avaliar se existe congruéncia entre os resultados esperados para o instrumento de mensuragcao
e os construtos que se busca medir. Portanto busca-se avaliar a confiabilidade e validade da
mensuracdo (NETEMEYER et al, 2003) etapas apresentadas em seqiiéncia a partir da 16gica

da qualidade das medicoes.

4.2.7 Analise da dimensionalidade

A andlise da dimensionalidade ¢ um indicativo do nimero de fatores latentes que existe em
uma determinada escala, demonstrando o nimero de causas comuns subjacentes as escalas
(NETEMEYER et al, 2003). Com o intuito de analisar a dimensionalidade de cada escala
empregou-se a Andlise Fatorial Exploratéria, conforme sugestdao de Hair et al (1998) e
Tabachnick e Fidel (2001). O primeiro passo foi realizar a extracdo por componentes

principais, visando reduzir o conjunto de dados a0 menor niimero possivel de fatores e com
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perda minima de informacdo (MALHOTRA, 2001). Usando o critério de kaiser e avaliando o
numero de fatores sugeridos no Scree plot pode-se verificar dentro de cada dimensdo das

escalas de qualidade o nimero de fatores extraidos.

Considerando que as escalas apresentaram dimensdes distintas, em especial quanto ao seu
agrupamento inicial, tornava-se necessdrio determinar um procedimento de rotacdo que
permitisse identificar com maior clareza as dimensdes subjacentes aos dados. Por se tratar de
construtos supostamente correlacionados aplicou-se rotagdo obliqua (direct oblimin)
vislumbrando identificar quais indicadores se agrupavam em determinados aspectos das

competéncias.

Para a escala de ‘Qualidade do Pessoal de Contato’, foram obtidos dois fatores: 1) eficiéncia
no atendimento; 2) empatia. Para a escala de ‘Quantidades Atendidas do Pedido’, foram
obtidos dois fatores: 1) facilidade de pedido; 2) presteza de pedido. Para a escala de
‘Qualidade da informac@o’ somente um fator foi extraido. Para a escala de ‘Procedimentos de
pedido’ somente um fator foi extraido. Para a escala de ‘Precisdo e Condicdes do pedido’
foram encontrados dois fatores: 1) precisdo; 2) integridade. Para a escala de ‘Qualidade do
Pedido’ foi extraido somente um fator. Para a escala de ‘Tratamento de Problemas e
Reclamagdes’ dois fatores foram extraidos: 1) Solug¢do de problemas e; 2) Politica de
devolucdo. Para a escala de ‘Pontualidade’ foram extraidos dois fatores: 1) Agilidade; 2)

Confiabilidade.

Para a escala de intencdes comportamentais, foram determinados os seguintes fatores: 1)
Comunicar positivamente; 2) Reclamar; 3) Preco prémio prioridade; 4) Abandonar; 5)
priorizar a concorréncia; 6) Promover e divulgar. Cabe ressaltar, que na escala de Lealdade, a
qual foi dividida em trés fatores na AFE, o item Q43 teve de ser excluido por carregar em um
fator separado e ter baixa comunalidade com os demais itens da escala. Portanto, nas etapas

subsequentes este item ndo consta nas andlises das dimensdes de lealdade.

Pelas andlises fatoriais realizadas para cada sub-escala do estudo, foram obtidos em grande
parte resultados satisfatérios. Em termos de adequacdo da amostra, todos os resultados foram
satisfatorios, pois os valores da medida KMO de adequacdo da amostra ficaram acima de 0,7
na maior parte dos casos (HAIR er al, 1998). A exce¢do ficou por conta de escalas curtas
(precisdo e condi¢des do pedido e qualidade do pedido) e as escalas de lealdade e boca a boca

(intengdes comportamentais) cujos valores ficaram pouco abaixo do limite sugerido. No caso
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das escalas curtas, o baixo valor da medida € esperado, pois ela indica que para uma andlise
fatorial justificdvel seria necessdrio inserir mais indicadores nas escalas. J4 no caso das
escalas de inten¢des comportamentais os resultados mostram escalas que poderiam exigir
refinamento. Como as andlises de validade que serdo demonstradas em seqiiéncia sdo mais
adequadas no intuito de avaliar tal condi¢do, pretende-se usa-las para definir pela necessidade

de exclusao e refinamento de escalas.
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Itens

Escalas

Qualidade
do Pessoal
de Contato

Quant.
atendidas
do pedido

Qualidade
de
informacao

Procedimen
to de
pedido

Precicdo e
Condicoes
do pedido

Qualidade
do pedido

Trat. de
problemas e
reclamagdes

Pontualidad
e

Satisfagdo

Lealdade

Boca-a-
boca

Q001_QCONT!

0,803

Q002_QCONT?2

0,780

Q003_QCONT3

0,617

Q004_QCONTA4

0,686

Q005_QCONTS

0,563

Q006_QCONT6

0,726

Q007_QCONT?

0,656

Q008_QATPED1

0,480

Q009_QATPED2

0,834

Q010_QATPED3

0,774

Q011_QATPED4

0,598

Q012_QATPEDS

0,690

Q013_QATPED6

0,687

Q014_QINF1

0,476

Q015_QINE2

0,645

Q016_QINE3

0,683

Q017_QINF4

0,580

Q018_QINES

0,682

Q019_QINE6

Q020_PPED1

0,700

Q021_PPED2

0,825

Q022_PPED3

0,760

Q023_PREPEDI1

0,842

Q024_PREPED2

0,816

Q025_PREPED3

0,991

Q026_QPED1

0,694

Q027_QPED2

0,694

QO028_GERREC1

0,855

Q029_GERREC2

0,789

QO030_GERREC3

0,851

Q031_GERREC4

0,997

Q032_PONT1

0,814

Q033_PONT2

0,640

Q034_PONT3

0,815

Q035_PONT4

0,853

Q036_PONTS

0,674

Q037_QGl

Q038_SG1

Q039_SAT1

0,840

QO040_SAT2

0,766

Q041_SAT3

0,837

Q042_SAT4

0,717

Q043_leall

77?7

Q044_leal2

0,675

Q045_leal3

0,730

Q049_leal4

0,416

QO050_leal5

0,298

Q051_leal6

0,686

Q052_leal7

0,674

Q058_leal8

0,823

Q059_leal9

0,831

Q046_wom1

0,773

Q047_wom?2

0,873

Q048_wom3

0,847

Q053_wom4

0,821

Q054_wom5

0,841

Q055_womb6

0,487,

Q056_wom7

0,769,

Q057_wom8

0,703

Tabela 4: Analise fatorial - KMO and Bartlett's Test
Fonte: Dados da Pesquisa
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4.2.8 Qualidade das medicoes do construto: confiabilidade e validade de construto

(convergente, discriminante e nomolégica)

Com o objetivo de verificar a congruéncia entre o instrumento concebido e os construtos
tedricos (NETEMEYER et al, 2003, p.76), nesta etapa avalia-se a validade e confiabilidade
das medidas. Este ¢ um meio adequado para verificar como as escalas se comportam em
relacdo a erros aleatérios e sistemdticos que podem distorcer as conclusdes e enviesar 0s

resultados NETEMEYER et al, 2003, p.71).

Para o fim acima delineado, as técnicas baseadas na estimac¢ao por modelagem de equacdes
estruturais (MEE) se apresentam como as mais populares para verificar a qualidade do
instrumento e modelo de pesquisa. Estas técnicas apresentam como grande vantagem a
capacidade de lidar com problemas de mensuragao complexos e multiplos relacionamentos de

dependéncia a partir de uma unica ferramenta (TABACHNICK e FIDEL, 2003, p.655).

A popularidade destas técnicas reside especialmente no uso de modelos de andlise de
estruturas de covariancia popularizados por Joreskog e Sorbom (1989) e implementados em
programas como LISREL e AMOS. Pode-se inclusive destacar que, dentre as aplicacdes de
marketing tradicionais, o “LISREL tem sido empregado para estimacdo de parametros em
praticamente todas as aplicagdes de equacdes estruturais” (FORNELL e BOOKSTEIN, 1982,
p. 440).

No entanto, tal abordagem prescinde de vultosas amostras e atendimento do pressuposto de
normalidade, condicdes dificilmente atingidas na pratica. De fato, um tamanho de amostra
ideal ara o teste do modelo de pesquisa seria de 1770 casos (59x60/2), mas uma amostra de
aproximadamente 590 casos (10 por varidvel) também poderia representar um patamar
adequado. Ambas as sugestdes ultrapassam a amostra obtida para teste do modelo de
pesquisa. Nesta pesquisa, observaram-se patentes desvios da normalidade o que implica em

sérios vieses casos a abordagens tradicionais que pressupdem tal condic@o sejam aplicadas.

Como alternativa aos métodos tradicionais, neste estudo, aplicou-se o método de Minimos
Quadrados Parciais (Partial Least Squares - PLS) (HAENLEIN e KAPLAN, 2004).
Considerando este método o tamanho da amostra minimo a ser aplicado neste estudo poderia

idealmente atingir 10 a 5 vezes o maior bloco de indicadores ou o construto com maior
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nimero de varidveis independentes (CHIN, 1998). Neste estudo isto significa uma amostra
minima de 80 para testar o modelo no das dimensdes de qualidade. Considerando que este
método tem se tornando bastante popular na administracdo devido a sua maior robustez a
problemas tipicos dos dados obtidos no contexto organizacional esta escolha fora considerada

satisfatoria (BIDO et al, 2008; MENDES-DA-SILVA et al, 2008).

Outro ponto relevante a considerar € a estrutura fatorial complexa que foi obtida para as
escalas do estudo. Como o SMARPLS e as demais alternativas de programas (LVPLS e PLS-
GUI) de andlise disponiveis ndo lidam com estruturas fatoriais de maior complexidade
(segunda ordem) ao mesmo tempo em que estimam o erro padrdo das estimativas, procurou-

se simplificar os dados observados antes de inseri-los no modelo.

Bagozzi e Heatherthon (1994, p.38) sugerem estratégias que se pode utilizar as médias de
escalas para representar indicadores latentes para as escalas em estudo. A estratégia sugerida
também comentada por Kline (1998) e Hair et al, (1998) se denomina desagregacio parcial do
modelo. A sugestdo base € agregar, por meio da média aritmética simples, os indicadores dos
construtos em blocos de duas a trés varidveis observadas por construto. Com isto reduz-se o
nimero de varidveis observadas no modelo minimizando problemas citados dos modelos

complexos (MOOIRJAART e MONTFORT, 2004).

O uso de Parcels tem vérias caracteristicas desejdveis, quais sejam: a) esses itens S0 mais
confidveis que os itens individuais; b) parcels tem melhores caracteristicas de distribuicao; c)
modelos complexos podem ser estimados mais facilmente com o uso de parcels

(GREGORICH, 1997)°.

Buscando manter a coeréncia entre a estrutura de mensuragdo do modelo, foi feita a
desagregacdo parcial dos construtos, permitindo que cada um fosse representado por

indicadores latentes correspondentes as suas dimensdes encontradas.

Assim empregando este método foi feita a andlise da validade de construto para tracar se

existe congruéncia entre as varidveis medidas e seus construtos latentes. Esta é a primeira

> Disponivel em <http://bama.ua.edu/cgi-bin/wa? A2=ind9706&L=semnet&P=R7468&I=1&X>. Acesso em 28
nov. 2007.
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componente da validade de construto (validade convergente) onde se busca evidéncias de
correlagdes entre os indicadores de uma escala que possam demonstrar um bom reflexo dos
construtos. O método sugerido por Bagozzi et al (1991, p.422) foi empregado neste estudo, e,
portanto, avaliou-se o grau em que os construtos foram significativos ao nivel de 5% ou 1%
(através de testes ¢ unicaudais com t critico t4-54=1,65 ou ty4-;4=2,33). Aplicando ainda o
critério sugerido por Bollen (1989) foi avaliada se as cargas fatoriais foram superiores a 0,63,
ou se os construtos compartilham mais de 40% de variancia com seus indicadores o que se

chama de comunalidade (R2). Na tabela 5, estdo dispostos os resultados da validade

convergente.
VARIAVEIS AM POP DESV | ERRO T R’ SIG
GERRECI <- GERREC 0,90 0,90 0,03 0,03 34,78 0,81 0,00
GERREC2 <- GERREC 0,85 0,85 0,05 0,05 17,86 0,73 0,00
LEALI1 <- LEAL 0,85 0,84 0,07 0,07 12,45 0,71 0,00
LEAL2 <- LEAL 0,53 0,52 0,16 0,16 3,42 0,29 0,00
LEAL3 <- LEAL 0,52 0,49 0,14 0,14 3,81 0,28 0,00
PED1 <- PED 0,85 0,84 0,08 0,08 11,05 0,72 0,00
PED2 <- PED 0,82 0,81 0,10 0,10 8,33 0,67 0,00
PONT1 <- PONT 0,88 0,88 0,04 0,04 23,83 0,77 0,00
PONT?2 <- PONT 0,90 0,90 0,02 0,02 40,60 0,81 0,00
PPEDI <- PPED 0,93 0,93 0,02 0,02 43,89 0,86 0,00
PPED?2 <- PPED 0,92 0,91 0,03 0,03 36,02 0,84 0,00
PPRED1 <- PPRED 0,88 0,87 0,06 0,06 14,17 0,77 0,00
PPRED?2 <- PPRED 0,67 0,65 0,13 0,13 5,17 0,44 0,00
QATPEDI <- QATPED 0,81 0,80 0,07 0,07 10,87 0,66 0,00
QATPED2 <- QATPED 0,85 0,85 0,05 0,05 17,45 0,72 0,00
QCONT1 <- QCONT 0,90 0,90 0,03 0,03 34,62 0,81 0,00
QCONT?2 <- QCONT 0,86 0,85 0,05 0,05 18,06 0,73 0,00
QG <- QG 1,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 1,00
QINF1 <- QINF 0,90 0,90 0,02 0,02 37,78 0,81 0,00
QINF2 <- QINF 0,91 0,91 0,02 0,02 37,24 0,82 0,00
SATI <- SAT 0,93 0,93 0,01 0,01 66,39 0,86 0,00
SAT2 <- SAT 0,92 0,92 0,02 0,02 53,14 0,85 0,00
WOMI1 <- WOM 0,90 0,90 0,04 0,04 23,18 0,81 0,00
WOM2 <- RECLAMAR 1,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 1,00
WOM3 <- WOM 0,67 0,65 0,10 0,10 6,57 0,45 0,00

Tabela 5: Avaliacdo da validade convergente

Fonte: Dados da pesquisa.

Observagdes: a) AM € o peso padronizado obtido para amostra completa; b) POP é o peso médio obtido na
populacio; ¢) DESV € o desvio padrio da estimativa; d) O erro € o erro estimado da estimativa; e) O valor 7 é a
razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrdo; f) R2 é a comunalidade da varidvel que deve ser maior
40% (BOLLEN, 1989); SIG ¢ a significancia da relacio.

Mostrasse que todos os indicadores atingiram o patamar desejado de validade, pois os valores
das cargas foram de no minimo 0,63 e o percentual de variancia explicada foi sempre superior
a 0,40 (exceto os indicadores Leal2 e Leal3 que atingem a validade pelo critério da

significancia, mas ficam com valores de cargas abaixo do limite recomendado). Ademais se
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pode salientar que todas as cargas apresentaram valores significativos reforcando a validade
convergente destas medidas. Buscando representar a confiabilidade e qualidade geral da
mensuragdo dos construtos, decidiu-se por calcular as medidas de confiabilidade composta
(Composite Reliability - CC), variancia média extraida (Average Variance Extracted — AVE),
tal como sugerem Fornell e Larcker (1981, p.45). Outrossim, apresentam-se os valores do
percentual de variincia explicada por cada construto no modelo estrutural. Esta medida é um

indicativo do poder preditivo dos construtos.

As medidas de adequacdo da medi¢do ficaram, de forma geral, acima dos patamares aceitos
de 0,70 para CC e Alpha (Hair et al., 2005) e 0,40 para AVE (Bollen, 1989). Aponta-se como
excecdo o construto Lealdade em termos de Confiabilidade Composta de 0,68, pouco abaixo
do limite de 0,70 sugerido, mas acima do patamar aceito para escalas em constru¢ao (0,60;
Malhotra, 2001). Importa ressaltar que a estimativa de variancia média extraida do construto
Qualidade Global é uma estimativa do percentual de varidncia compartilhada entre as
dimensdes de qualidade e a pergunta de qualidade global. Para o construto reclamar o AVE
representa a média das comunalidades dos indicadores. Considerando a operacionalizagao
conceitual do construto e o fato de ser uma escala recente e que apresenta confiabilidade

adequada, supde-se que tal construto pode ser usado em outras analises.

Como segunda componente da validade de construto apresenta-se a validade discriminante,
que € obtida quando escalas diferentes medem construtos distintos (NUNNALY e
BERNSTEIN, 1994). Neste caso, o objetivo € avaliar se as escalas concebidas medem
construtos distintos ou se ndo ocorreu distingdo entre as mensuragdes dos construtos, isto €, se
os respondentes compreenderam as questdes como sendo um conjunto homogéneo

(NETEMEYER et al, 2003, p.77).

Empregou-se o método sugerido por Fornell e Larcker (1981, p.46) para avaliar a validade
discriminante em que a variancia média extraida dos indicadores dos construtos é comparada
a variancia compartilhada entre os construtos tedricos. Quando duas escalas concebidas tem
um valor de R2 maior do que a menor varidncia média extraida entre eles ter-se-ia uma
violag¢do da validade discriminante entre aquele par de construtos. A tabela seguinte permite

analisar tais resultados de maneira efetiva.
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lconsT. | 1 | 2 | 3] 45| 6 | 789 10| 1nn]| 12 ] 13
_GERREC (1) | 0,77 1 037 | 0,58 } 0.58 | 0.49 | 0,51 | 0,57 | 057 046 | 0,60 | -008 | 051 ' 045
LEAL(2) 1014043 032038031 1030037 032038040 -009: 042 : 042
PED(3) i 0.33 10,10 1 0,69} 041} 0,38 | 048 | 036} 041 035051} -004: 043 ' 033
_PONT (4) 1034015 017} 0,79 0.59 | 0.60 : 0.64 055 0,53 : 0,61 : 008 i 059 ' 038
PPED (5) 0,24 1 0,10 1 0,15 1 0,35} 0,85 ! 0,59 1 0,58 : 0,48 : 0,39 | 0,62 : 0,00 0,46 0,35

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

______________________________________________________________________________________________________________________________

WOM (13) 10,21 :0,18 : 0,11 : 0,15 0,12 : 0,10 : 0,14 : 0,19 : 0,20 : 0,18 : 0,00 | 0,33 : 0,63
Tabela 6: Avaliacdo da validade discriminante
Fonte: Dados da pesquisa.
Observagdes: na diagonal principal encontra-se a variincia média extraida dos construtos. Abaixo da diagonal
tem-se o valor da variancia compartilhada (R*). Acima da diagonal tem-se o valor das correlagdes ao quadrado.

Na tabela anterior, € possivel identificar que nenhuma das variancias compartilhadas supera a
variancia média extraida dos pares de construtos. Portanto, hd de se evidenciar que as escalas

apresentam validade discriminante conforme os critérios propostos.

Partindo ao ultimo componente da validade de construto avaliou-se a validade nomoldgica
cujo objetivo fora identificar se os relacionamentos teoricamente previstos sao suportados
pelos dados empiricos (NETEMEYER et al, 2003, p.82). Para cada papel testou-se o grau em
que as hipéteses de pesquisa foram suportadas pela teoria subjacente. Em primeiro lugar
apresentam-se os modelos que foram testados via SMARTPLS em seu formato grifico. Nos
modelos subseqiientes apresenta-se o valor do percentual de varidncia explicada de cada
construto dentro das elipses enquanto os pesos padronizados sdo apresentados juntos aos

caminhos estruturais.
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Figura 6: Modelo estrutural
Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados dos testes da significincia dos modelos estruturais podem ser vistos na tabela
que segue. Todos os valores ¢ maiores que 1,645 sdo considerados significativos ao nivel de

5% unicaudal.

VARIAVEIS AM POP DESV ERRO |T

QG > SAT 0,79 0,78 0,05 0,05 15,06
QG -> PONT 0,53 0,52 0,08 0,08 6,78
QG -> QCONT 0,50 0,50 0,08 008 644
QG > QINF 0,49 0,49 0,08 0,08 6,38
QG -> GERREC 0,46 0,46 0,08 008 554
QG -> QATPED 0,44 0,44 0,08 0,08 554
QG -> PPED 0,39 0,38 0,08 0,08 4,69
QG -> PED 0,35 0,36 0,07 007 4,65

QG -> PPRED 0,37 0,37 0,08 008 451

SAT -> WOM 0,59 0,60 0,15 0,15 394
SAT -> LEAL 0,33 0,33 0,15 015 2,19
QG -> LEAL 0,12 0,18 0,13 0,13 0,96
SAT -> RECLAMAR -0,07 -0,13 0,10 0,10 0,77
QG -> RECLAMAR 0,06 0,12 0,09 0,09 0,70
QG -> WOM -0,02 -0,14 0,11 011 0,16

Tabela 7: Avaliagcdo da validade nomoldgica
Fonte: Dados da pesquisa.
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Observagdes: a) AM € o peso padronizado obtido para amostra completa; b) POP é o peso médio obtido na
populacio; ¢) DESV € o desvio padrio da estimativa; d) O erro € o erro estimado da estimativa; e) O valor t € a
razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrio;

Considerando as hipéteses de pesquisa, pode-se dizer que o modelo fora suportado, onde, de

acordo com a tabela 7 as relacOes em destaque representam aquelas em que ndao houve suporte

empirico.
| N | HIPOTESE CONCLUSAO
H1 Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Pessoal de Contato Suportada

Existe uma relacdo positiva entre Qualidade global e Quantidades Atendidas do  Suportada
H2 Pedido

H3 Existe uma relag@o positiva entre Qualidade global e Qualidade de Informacdo Suportada
H4 Existe uma relagdo positiva entre Qualidade global e Procedimentos de Pedido ~ Suportada

Existe uma relacao positiva entre Qualidade global e Precisdo e Condic¢des do Suportada
H5 Pedido
H6 Existe uma relacao positiva entre Qualidade global e Qualidade do Pedido Suportada

Existe uma relacao positiva entre Qualidade global e Tratamento de Problemas  Suportada
H7 e Reclamagdes

H8 Existe uma relacao positiva entre Qualidade global e Pontualidade Suportada
H9  Existe uma rela¢io positiva entre Qualidade global e Reclamacio Nao Suportada
H10 Existe uma relacio positiva entre Qualidade global e Satisfacdo global Suportada
H11 Existe uma rela¢io positiva entre Qualidade global e Divulgacio Nao Suportada
H12 Existe uma relacio positiva entre Qualidade global e Lealdade Nao Suportada
H13  Existe uma relag@o positiva entre Satisfagdo global e Lealdade Suportada
H14 Existe uma relaciio positiva entre Satisfacio global e Reclamacio Nio Suportada
H15 Existe uma relag@o positiva entre Satisfagdo global e Divulgacdo Suportada

Quadro 5: Resultado das hipéteses do modelo proposto
Fonte: dados da pesquisa
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Pessoal de
Contato

Quantidades
Atendidas

Satisfacdao oo
R=0620 N33

Qualidade de
Informacao

Lealdade
R’=0,19

Procedimentos
de Pedido

Qualidade \ Divulgagdo
global YL R’=0,33

Pontualidade

Reclamar
R?=0,00

Precisio e
condicdes do
pedido

Qualidade do
pedido

Gerenciamento
de problemas e
reclamacoes

Figura 8: Modelo de pesquisa testado
Fonte: dados da pesquisa.

O modelo de pesquisa acima apresentado realca a ndo significancia da relagdo entre qualidade
global e lealdade e divulgacdo e reclamacdo, sendo primordial a ligacdo entre qualidade
global e satisfacdo para assim chegar 2 lealdade e divulgacdo. E importante destacar que nio

foi possivel explicar nesta pesquisa a relagdo entre satisfacdo e reclamacao.

4.2.9 Indices de qualidade e médias por grupos

Para calcular os indices emprega-se o procedimento similar ao empregado sugerido por Kline

(1998) que consiste em usar pesos estruturais estimados na validade convergente e modelo
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estrutural. Estes indices representam a qualidade global e inten¢des comportamentais dos
clientes na distribuidora estudada. Empregando a férmula padrdo tem-se que seguinte
procedimento de ponderagdo [1] das varidveis originais, para estimar a média do construto

- -ésimo

latente (§) para o i respondente.

k
Z'xki/lk
é:i = kzlk
2 A
k=1

Onde:

Ak € o peso estrutural estimado do kM indicador do construto.

:-ésimo

Xxi € a nota atribuida pelo i respondente ao k"™

indicador do construto.
O valor acima estimado, nada mais € do que uma representacdo de uma média ponderada dos
valores originais da escala de X. Portanto, tem-se indices ponderados para cada construto do

estudo. Para o indice de qualidade logistica (IQLOG) os seguintes pesos sdo obtidos:

COD COD

PERGUNTA IQLOG | |PERGUNTA IQLOG
Q001_QCONTI 0,020 Q019_QINF6 0,022
Q002_QCONT2 | 0,018 Q020_PPEDI 0,025
Q003_QCONT?3 0,019 Q021_PPED2 0,026
Q004_QCONT4 | 0,015 Q022_PPED3 0,057
Q005_QCONTS5 0,023 Q023_PREPED! | 0,032
Q006_QCONT6 | 0,022 Q024_PREPED2 | 0,032
Q007_QCONT7 0,023 Q025_PREPED3 | 0,045
Q008_QATPEDI | 0,020 Q026_QPED1 0,050
Q009_QATPED2 | 0,023 Q027_QPED2 0,05
Q010_QATPED3 | 0,019 Q028_GERRECI | 0,021
Q011_QATPED4 | 0,021 Q029 GERREC2 | 0,022
Q012_QATPEDS5 | 0,021 Q030_GERREC3 | 0,023
Q013_QATPED6 | 0,022 Q031_GERREC4 | 0,063
Q014_QINF1 0,023 Q032_PONTI 0,021
Q015_QINF2 0,024 Q033_PONT?2 0,024
Q016_QINF3 0,023 Q034_PONT3 0,027
Q017_QINF4 0,024 Q035_PONT4 0,038
QO018_QINFS 0,021 Q036_PONTS5 0,039

Tabela 8: Pesos ponderados para cdlculo da média de IQLOG
Fonte: dados da pesquisa.
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Em tese valores proximos de 100% indicariam percep¢do médxima de qualidade ou satisfacdo
perfeita do individuo e valores proximos de 0% indicam percep¢do minima de qualidade ou
insatisfacdo completa. De posse destes indices, € possivel calcular medias, proceder a
estimativas por grupos e proceder a testes de hipoteses acerca dos modelos. Antes de passar a
apresentacdo dos resultados do indice dos indices de qualidade procede-se a demonstracdo

dos indicadores utilizados para o célculo das inten¢des comportamentais.

Considerando estes indices se apresenta as médias de cada grupo em relacdo as médias dos
fatores encontrados. A tabela 8 sintetiza as médias de avaliagdo de cada construto e os fatores

a eles relacionados e a tabela 9 sintetiza as médias de avaliacio das intencdes

comportamentais.
Construto Média Fatores Média
Procedimento de pedido 9,17 Procedimentos 9,17

Precisdao 8,64
Precisdo e Condicdo do pedido 8,66

Integridade 8,69

Agilidade 8,88
Pontualidade 8,65

Confiabilidade 8,30

Eficiéncia 8,24
Qualidade do pessoal de contato 8,063

Empatia 9,03

Facilidade 9,06
Quantidades atendidas do pedido 8,48

Presteza 7,90
Qualidade de informagao 8,39 Informacao 8,39
Qualidade do pedido 8,26 Pedido 8,26
Tratamento de problemas e 8.12 Tratamento 8,17
reclamagoes ’ Devolugoes 7,95

Tabela 8: Média de indicadores e indices por construto/fator.
Fonte: Elaborado pela autora

O construto melhor avaliado pelos clientes da Distribuidora foi o ‘procedimento de pedido’,
que envolve itens como a eficiéncia dos procedimentos de pedido, bem como a facilidade em
fazé-lo e a agilidade de confirmacgdo. Os pedidos sdo captados por vendedores que vao aos
PDV’s e, apds analisarem o estoque do cliente e relaciond-lo a venda média, sugerem ao
cliente a necessidade de compra, realizando assim a proposta de venda. Apds, verificam o
estoque disponivel no armazém e lancam o pedido no palm-top, onde junto ao cliente ja

confirmam o pedido, o prazo de entrega, de pagamento e o valor total da compra.
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"Precisdo e Condi¢do do pedido” foram os construtos, posteriormente melhor avaliados
(segundo e terceiro). Este construto foi subdividido em dois fatores: precisdo e integridade,
sendo este ultimo o melhor avaliado entre eles. Refere-se a capacidade da empresa em
entregar os produtos em perfeito estado e os itens tal como solicitados, sem trocas ou
substituicdes. Nos armazéns, os produtos sdo analisados diariamente quanto a qualidade:
aqueles que estdo improprios para o consumo (vencidos, mal cheios ou com qualquer outra
avaria) sdo separados, derramados e/ou devolvidos a fabrica e, as embalagens que por ventura
se rasgam sao repostas, visando a garantia da imagem do produto. Os veiculos de entrega sdo
carregados durante a noite sendo as mercadorias conferidas neste periodo e também pela

manha, antes da saida para o mercado.

Em sequencia, o construto ‘Pontualidade” foi o quarto melhor avaliado, tendo como destaque
o fator agilidade. Este fator trata a periodicidade, o prazo entre o pedido e a entrega do mesmo
e o tempo que a empresa leva para resolver pendéncias nos pedidos. O fator confiabilidade
refere-se a pontualidade das entregas e ao prazo de entrega de pedidos urgentes. Na
Distribuidora, os problemas com os pedidos sdo, normalmente, solucionados via telefone pelo
vendedor ou supervisor de vendas apds a descarga dos palm-tops, problemas estes que podem
ser quanto a limite de crédito, bloqueio do cliente ou disponibilidade do estoque. Ja as

entregas sao efetuadas no dia ttil seguinte a captacdo do pedido.

Segue-se o escalonamento da avaliagdo média, o quinto constructo ‘Qualidade do pessoal de
contato” sendo o fator empatia o melhor avaliado neste construto e o terceiro melhor na
avaliacdo geral. Este fator refere-se a cordialidade dos funciondrios da empresa e a aparéncia
fisica dos funciondrios e de da frota. A equipe da Distribuidora deve estar sempre de cabelos
cortados, barba feita, uniforme limpo e sapatos engraxados e, a frota sempre lavada, com
logomarcas completas e atualizadas. O fator eficiéncia refere-se a capacidade e ao nivel de
esforco dos funciondrios em solucionar os problemas dos clientes envolvendo também o
conhecimento que tem sobre os produtos e servicos da Distribuidora, além da disposi¢ao que
estes tem em fornecer servigos com agilidade e presteza. Para tanto, a Distribuidora investe
constantemente em treinamentos e oferece as equipes telefones celulares para que, em caso de
davidas, entrem em contato imediatamente com seus superiores. A empresa investe também
no monitoramento das equipes, através de avaliagdes periddicas e suporte dos supervisores de

distribuicao e vendas.
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O sexto construto foi ‘Quantidades atendidas do pedido’ que, envolve dois fatores: facilidade
(o segundo fator melhor avaliado) e presteza (o fator com a menor média de avaliacdo). O
primeiro fator revela a capacidade da empresa em aceitar as quantidades exatas solicitadas
pelos clientes nos pedidos, sem trocas ou barganhas, e, a facilidade em fazer pedidos sem
limitacdes minimas ou mdaximas. A Distribuidora, através do Credit Score (sistema de
avaliacdo de crédito) limita o crédito dos clientes, porém, através desta pesquisa foi possivel
verificar que a limitacdo atende aos clientes. O fator presteza envolve a capacidade da
empresa no atendimento de entregas urgentes e a disponibilidade de produtos para pronta
entrega. Conforme j4 citado, a Distribuidora efetua as entregas no dia util posterior ao do
pedido. Alguns armazéns possuem atendimentos nos balcdes, onde o cliente deve deslocar-se
até a distribuidora para adquirir o produto, outros por motivo de seguranga nao o possuem,

dificultando este trabalho de entregas urgentes.

O construto ‘Qualidade de informagdo’ foi o sétimo melhor avaliado e abrange a emissdo
correta de faturas (item melhor avaliado na pesquisa como um todo), a confiabilidade nas
informacdes fornecidas quanto a alteragdes diversas, acompanhamento de pedidos e
informacdes do catdlogo. Este ultimo item foi o que obteve a menor média, haja vista que a
Distribuidora ndo revende os produtos através de catdlogos e sim através de lista de produtos
constante no palm-top do vendedor e adesivos de visitas fixados nos estabelecimentos, onde

nao constam todos os produtos comercializados pela empresa.

O oitavo construto foi a ‘Qualidade do pedido’ que retrata a adequacdo de itens substituidos

ou trocados pela empresa e o prazo de validade dos produtos entregues.

‘Tratamento de problemas e reclamagdes’ foi o construto com a menor média, retratando a
eficiéncia da Distribuidora em relacdo a politica de devolucdo de produtos da empresa,
correcao de quantidades e qualidade dos produtos, além do processo de comunicacdo dos
problemas com a empresa. O processo de devolucdo complica-se ao ser necessdria a
devolucao de todo o pedido, mesmo que por causa de um dnico item constante na nota fiscal.
Ja a comunicacdo de problemas com a empresa pode ser feita junto a qualquer funciondrio,

nio existindo uma central dnica.
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FATOR Total | Media
do grupo
Q037_Qualidade global 8,29
Q038_Satisfacio 8,22
Q039_Satisfacio 7,98 819
Q040_Satisfacdo 8,15
Q041_Satisfacio 8,24
Q042 _Satisfacio 8,26
Q046_Comunicar positivamente 8,69
Q047_Comunicar positivamente 8,86
Q048_Comunicar positivamente 8,76
QO053_Reclamar (I) 7,21 7.20
Q054_Reclamar (I) 7,39
QO055_Reclamar (I) 1,53
Q056_Promover e divulgar 7,52
QO057_Promover e divulgar 7,64
Q043_Lealdade 8,61
Q044 _Priorizar a concorréncia (I) 3,85
QO045_Priorizar a concorréncia (I) 4,14
Q049_Preco prémio 8,19
Q050_Preco prémio 4,92 6,33
QO051_Preco prémio 5,67
Q052 _Preco prémio 4,82
QO058_Abandonar (I) 8,54
Q059_Abandonar (I) 8,19
IQLOG 8,52 8,52

Tabela 9: Média de indicadores e indices por construto/fator.
Fonte: Elaborado pela autora
Obs.: (I) mostra que o indicador foi invertido

De acordo com a tabela acima apresentada podemos perceber que os clientes estdo satisfeitos
com os servicos logisticos prestados pela empresa pesquisada e pretendem realizar
comunicagdes positivas, recomendando-a a quem pedir informacdes e encorajando outros
varejistas a comprarem desta empresa. Também observam-se elevadas inten¢des em abrir
mais espacos em godndolas, promovendo e divulgando os produtos comercializados pela

distribuidora.

Percebem-se baixas inten¢des em reclamar da distribuidora junto a 6rgdos de defesa do
consumidor, imprensa ou mesmo junto a outros varejistas, preferindo os clientes reclamarem
junto aos proprios funciondrios da empresa caso experimentem algum problema com seus

Servigos.

Os clientes da distribuidora notoriamente a consideram como primeira op¢ao em compra de

cervejas, porém, niao a consideram como primeira op¢do em compra de refrigerantes e, nao
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pretendem pagar um preco prémio por seus produtos, preferindo migrar para a concorréncia,

caso 0s pregos sejam superiores aos dos concorrentes.

A tabela 10 retrata as avaliacdes subdivididas por filiais da Distribuidora.



Filial Distribuidora

A B C D E F Total
QO001_QCONT1 7,57 8,06 7,88 7,96 7,74 9,77 7,98
Q002_QCONT2 7,19 8,13 7,75 7,49 7,52 9,3 7,72
Q003_QCONT3 8,7 8,9 8,66 8,75 8,03 9,48 8,65
Q004_QCONT4 8,66 8,55 8,62 8,51 8,09 9,61 8,59
Q005_QCONT5 9,24 8,95 8,98 9,44 8,75 9,95 9,14
Q006_QCONT®6 9,24 9,08 8,34 9,42 8,8 9,91 9,03
QO007_QCONT7 8,97 8,97 8,46 9,29 8,6 9,89 8,92
QO008_QATPED1 8,49 8,52 8,62 9,11 8,13 9,68 8,62
Q009_QATPED2 9,18 8,87 9,41 8,95 9,46 9,52 9,25
QO010_QATPED3 9,41 8,68 9,42 9,36 9,45 9,55 9,33
QO011_QATPED4 9,03 7,37 9,05 8,64 6,12 9,57 8,2
QO012_QATPEDS5 7,25 6,53 7,99 6,31 6,82 8,27 7,19
QO013_QATPED6 8,23 7,52 8,65 9,07 7,72 9,36 8,31
QO014_QINF1 8,65 7,71 8,73 6,24 6,7 9,07 7,88
QO015_QINF2 8,01 8,11 8,84 8,31 7,71 9,61 8,3
QO016_QINF3 7,46 7,31 8,68 8,07 7,7 9,27 7,97
QO017_QINF4 7,93 7,81 8,58 7,76 8,06 8,68 8,12
QO018_QINF5 8,85 7,85 9,01 8,82 8,36 9,55 8,71
QO019_QINF6 9,5 8,82 9,43 9,13 9,35 9,89 9,36
Q020_PPED1 9 8,82 9,33 9,47 8,58 9,57 9,06
QO021_PPED2 9,31 8,98 9,54 9,65 8,64 9,36 9,21
Q022_PPED3 9,21 9,16 9,54 9,51 8,64 9,75 9,23
Q023_PREPEDI1 8,87 8,9 9,08 8,98 7,08 9,86 8,64
Q024_PREPED2 8,77 8,27 9,08 9,22 7,74 9,25 8,64
Q025_PREPED3 8,82 8,44 8,77 8,4 8,98 8,23 8,69
Q026_QPED1 6,93 7,65 8,55 7,71 7,46 9,3 7,76
Q027_QPED2 8,8 8 9,13 8,91 8,54 9,11 8,75
Q028_GERRECI1 7,94 7,65 8,77 8,47 7,47 9,07 8,13
Q029_GERREC2 8,13 7,84 8,48 9 7,59 9,02 8,23
Q030_GERREC3 7,9 7,76 8,56 8,6 7,67 9,18 8,16
Q031_GERREC4 7,63 6,19 8,8 9,09 7,59 8,91 7,95
Q032_PONTI1 9,62 9,19 9,56 9,58 8,38 9,73 9,29
Q033_PONT?2 8,26 8,39 8,59 8,35 7,58 9,66 8,34
Q034_PONT3 9,15 8,85 9,45 9,44 7,98 9,77 9,01
Q035_PONT4 7,51 7,47 8,58 7,58 6,94 8,61 7,7
Q036_PONT5 9,66 9,18 9,09 8,33 7,57 9,86 8,9
Q037_QGl1 8,39 7,9 8,38 8,69 7,86 8,82 8,29
Q038_SGl1 8,14 7,95 8,35 8,82 7,78 8,75 8,22
Q039_SATI1 7,65 7,79 8,44 8,38 7,56 8,61 7,98
QO040_SAT2 7,99 8,08 8,32 8,8 7,58 8,84 8,15
QO041_SAT3 8,19 8,03 8,42 8,78 7,7 8,89 8,24
Q042_SAT4 8,07 8,05 8,55 8,8 7,79 8,93 8,26
Q043_leall 8,84 8,18 8,44 8,98 8,37 9 8,61
Q044 _leal2 5,71 5,82 54 8,67 5,56 7,57 6,15
Q045_leal3 5.8 6,18 5,98 5,33 5,82 6,09 5,86
Q046_woml 8,67 7,76 8,49 9,25 8,85 9,34 8,69
Q047_wom?2 8,77 8,34 8,59 9,4 9,01 9,39 8,86
Q048_wom3 8,68 7,84 8,45 9,44 9,03 9,41 8,76
Q049_leald 7,5 8 8,99 9,29 7,62 8,66 8,19
QO050_leal5 3,69 6,56 5,02 4,71 4,73 6,36 4,92
QO051_leal6 7,29 6,47 6,6 4,73 2,98 5,55 5,67
Q052_leal7 5,35 5,81 6,08 4,45 2,47 5,27 4,82
Q053_wom4 2,53 4,87 43 3,38 0,34 2,34 2,79
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QO053_wom4
Q054_wom5
QO055_wom6
Q056_wom7
QO057_wom8
QO058_leal8
Eficiéncia
Empatia
Facilidade
Presteza
Informacédo
Informacéao
Procedimentos
Procedimentos
Precisdo
Integridade
Pedido
Pedido
Tratamento
Devolucoes
Agilidade
Confiabilidade
QG

SAT1

SAT2

LEAL3
WOMI1
LEALI1
WOM2
WOM3
LEAL2
Tratamento de
problemas e
reclamacdes
Qualidade do
Pedido
Pontualidade

Procedimentos de

Pedido
Precisao e
condic¢des do
pedido
Quantidades
Atendidas do
Pedido
Qualidade do

Pessoal de Contato

Qualidade de
Informacéao
Satisfacao
Boca a Boca
positivo
Lealdade

Indice de Qualidade

Logistica

2,53
1,63
9,32
7,71
7,81
1,17
8,03
9,15
9,03
8,17
8,04
8,76
9,16
9,21
8,82
8,82
6,93
8,8
7,99
7,63
9,48
7,89
8,39
8,14
7,97
5,76
8,71
5,96
2,08
5.4
1,13

7,81

7,85
8,79

9,18

8,82

8,59

8,57

8,4
8,15

7,22
4,13

8,5

4,87
5,11
7,48
8,15
8,32
2,69
8,41

8,69
7,14
7,71
8,16
8.9
9,16
8,59
8,44
7,65

7,75
6,19
9,08
7,93
7.9
7,95
7,99

7,98
6,71
4,99
6,33
3,6
6,99

7,82
8,56

9,02

8,52

7,89

8,7

7,94
7,99

6,56
5,11

8,18

4,3
4,33
8,47
7,46
7,57
1,25
8,23
8,59
9,15
8,56
8,75
9,01
9,43
9,54
9,08
8,77
8,55
9,13

8,6

8,8
9,37
8,59
8,38
8,35
8,43
5,69
8,51
6,67
4,31
5,52
1,32

8,7

8,84
9,02

9,48

8,94

8,85

8,4

8,88
8,39

6,61
4,54

8,87

3,38
3,62
4,51
8,82
8,78
2,98
8,18
9,38
9,14
8,01
7,54
8,57
9,56
9,51
9,1
8,4
7,71
8,91
8,69
9,09
9,11
7,96
8,69
8,82
8,69

9,36
5,8
3,5
7,7

2,95

8,88

8,3
8,53

9,53

8,81

8,55

8,77

8,06
8,78

7,96
4,25

8,66

0,34
0,36
9,83
6,32
6,49
0,39
7,85
8,72
9,01
6,89
1,37
8,59
8,61
8,64
7,41
8,98
7,46
8,54
7,58
7,59
7,98
7,26
7,86
7,78
7,66
5,69
8,96
4,45
0,35
4,32
0,58

7,59

7,61

8,63

8,08

7,92

8,27

7,98
7,79

7,34
3,32

2,34
2,07
9,39
7,34
7,61
1,55
9,54
9,92
9,58
9,07
9,32
9,37
9,47
9,75
9,56
8,23
9.3
9,11
9,09
8,91
9,79
9,14
8,82
8,75
8,82
6,83
9,38
6,46
2,2
5,19
1,68

9,21
9,47

9,6

8,99

9,32

9,72

9,35
8,8

7,34
4,24

9,35

2,79
2,61
8,47
7,52
7,64
1,46
8,24
9,03
9,07
7.9
8,05
8,73
9,14
9,23
8,64
8,69
7,76
8,75
8,17
7,95
9,07
8,02
8,29
8,22
8,16
6,01
8,77
5,9
2,7
5,56
1,64

8,06

8,25
8,58

9,18

8,66

8,47

8,62

8,39
8,23

7,14
4,19

8,52

Tabela 10: Médias de indicadores e indices por filial
Fonte: Dados da pesquisa
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Percebe-se que, de acordo com os clientes pesquisados, o armazém melhor avaliado € o
Armazém ‘F’ (média = 9,35). O destaque neste armazém é o fator empatia, fator ligado ao
construto pessoal de contato, com média equivalente a 9,91, seguido da agilidade, fator ligado
a pontualidade, com avaliagdo média de 9,79. Ja os fatores com as médias mais baixas
referem-se a preco prémio, abandonar a Distribuidora e reclamar junto a terceiros, ou seja, 0s
clientes da Distribuidora, ligados a este armazém, consideram a empresa como sua primeira
op¢ao em fornecimento de cerveja, ndo pretendendo abandonar ou fazer menos negdcios com
a empresa, porém, ndo estdo dispostos a pagar um prego superior que o dos concorrentes em
prol dos beneficios que recebem atualmente da Distribuidora. Isto se da pela facilidade que os
clientes desta regido tem em adquirir os mesmos produtos de outras distribuidoras
(distribuidoras estas que nao tem o direito de revender estas marcas nesta regido, ocorrendo
assim, um procedimento denominado invasdo de area). As baixas médias com relacdo a
reclamar demonstram que os clientes, ao necessitarem reclamar de algum servi¢o prestado
pela Distribuidora, o fardo junto a seus colaboradores e ndo junto a outros varejistas, imprensa

ou 6rgaos de defesa do consumidor.

O Armazém ‘C’ (média = 8,87) foi o segundo melhor avaliado. Os fatores com maiores
médias foram aqueles ligados aos construtos procedimentos do pedido, pontualidade e
quantidades atendidas do pedido, ressaltando-se o prazo entre a captacdo e a entrega do
pedido (9,56), a facilidade para fazer o pedido e a agilidade da confirmacao (9,54). Conforme
citado na andlise anterior os clientes do Armazém ‘C’ também nao pretendem abandonar os
negdcios junto a Distribuidora, ndo pretendem reclamar de seus servigos junto a terceiros e
também nao estdo dispostos a pagar preco prémio pelos produtos. Porém apenas 50% dos
clientes consideram a empresa como sua primeira op¢cdo de compra de refrigerantes. Isto pode
se dar por ndo ser a Distribuidora revendedora da marca lider de mercado no sabor “cola”,

mas ser a lider no sabor “guarana”.

O Armazém ‘D’ obteve uma avaliagdo equivalente a 8,66. Ressaltam-se os construtos
procedimentos dos pedidos e pontualidade, através dos fatores procedimentos (9,65) e
agilidade (9,58), seguidos da empatia (9,38), através dos itens cordialidade e aparéncia dos
funciondrios. Destaca-se aqui o fator comunicar positivamente (9,36), que vem a ser
recomendar a empresa a quem pedir informacdes e encorajar outros varejistas a comprarem da

Distribuidora. Conforme citado nas analises anteriores os clientes do Armazém 'D' também



88

tem baixas inten¢des em reclamar, inclusive com os proprios colaboradores da Distribuidora,

abandonar os negécios com a Distribuidora e pagar preco prémio.

Ja o Armazém ‘A' € o responsdvel pela maior parte do faturamento total da Distribuidora e
detém o maior nimero dos clientes cadastrados. Sua avaliacdo média foi de 8,50, com
destaque para o constructo pontualidade, englobando os dois fatores confiabilidade e
agilidade, através dos itens pontualidade da entrega (9,66) e prazo entre o pedido e a entrega
do mesmo. Os clientes desta regido demonstraram forte interesse em reclamar junto aos
colaboradores da Distribuidora, caso experimentem algum problema com os servicos. Os
clientes do Armazém 'A' foram os que pior consideraram a Distribuidora como primeira
op¢ao em fornecimento de refrigerantes. Pode-se supor que tal ocorréncia se dd pelo fato da
regido atendida por este armazém possuir grandes supermercados que sdo atendidos
diretamente pela AmBev — sdo os clientes chave — que muitas vezes ofertam precos mais

competitivos.

De uma forma geral, os clientes do Armazém ‘B’ avaliaram a qualidade dos servigos
logisticos em 8,18. Similar a andlise anterior as maiores médias foram direcionadas a
agilidade e a confiabilidade da entrega, com destaque aos mesmos itens (9,19 e 9,18
respectivamente). Destaca-se também a empatia (9,00), especialmente o item referente a
aparéncia fisica dos funciondrios. Ja no item que avalia se o cliente considera a Distribuidora
como sua primeira op¢do em fornecimento de refrigerantes, os clientes do Armazém ‘B’
foram os responsaveis pela maior média geral (6,56), fato este que pode ser explicado pela

distancia das cidades atendidas por este armazém de grandes centros urbanos e pela auséncia

de grandes supermercados.

O Armazém ‘E’, com avaliacdo média equivalente a 8,00, é o armazém que possui os clientes
com maiores inten¢des de reclamar junto aos colaboradores da Distribuidora, caso
experimentem algum problema com os servigos prestados (9,83), e, sdo os que estio menos
dispostos a reclamar junto a terceiros (0,35). Posteriormente, as melhores avaliagdes foram
em relacdo ao construto quantidades atendidas dos pedidos cujo fator, facilidade, destaca ndo
haver dificuldades em relacdo quantidades minimas ou maximas para fazer o pedido (média =
9,45). Os clientes do Armazém ‘E’ mostram-se dispostos a encorajar outros varejistas a
comprarem da Distribuidora (9,03), porém sdo os que menos estdo dispostos a abrir mais
espacos em gondolas para os produtos da Distribuidora e também a fazer mais promogdes e

propagandas de seus produtos, avaliando o fator promover e divulgar em 4,32. Sao também os
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clientes que estdo menos dispostos a continuar a fazer negdcios com a Distribuidora, caso os

pregos aumentem.

A partir da tabela 11 pode-se verificar o resultado das pesquisas por segmentos de mercado.

Ja na tabela 12 os resultados foram subclassificados por categorias de varejo.

SEGMENTOS
INDICES AS | FRIOA | FRIOB/C | SUB Total
Q001_QCONTI 8,14 7,94 7,98 7,42 7,98
Q002_QCONT2 7,87 7,69 7,68 7,53 7,72
Q003_QCONT3 8,63 8,65 8,69 8,47 8,65
Q004_QCONTA4 8,56 8,60 8,63 8,26 8,59
Q005_QCONTS5 9,20 9,08 9,12 9,47 9,14
Q006_QCONT6 8,08 9,12 9,02 8,68 9,03
Q007_QCONT?7 8,91 8,89 8,93 9,00 8,92
Q008_QATPEDI 8,60 8,84 8,36 9,16 8,62
Q009_QATPED2 9,39 9,23 9,16 9,32 9,25
Q010_QATPED3 9,48 9,31 9,20 9,68 9,33
QO011_QATPED4 7,98 8,44 8,13 7,95 8,20
QO012_QATPEDS 7,79 6,95 7,17 5,89 7,19
QO013_QATPED6 8,55 8,35 8,11 8,26 8,31
Q014_QINFI1 8,05 7,86 7,87 711 7,88
Q015_QINF2 8,26 8,42 8,16 8,74 8,30
Q016_QINF3 8,09 8,06 7,94 6,63 7,97
Q017_QINF4 8,32 8,22 7,92 7,74 8,12
QO18_QINF5 8,75 8,79 8,58 8,74 8,71
Q019_QINF6 9,31 9,35 9,37 9,58 9,36
Q020_PPEDI 9,17 9,08 8,95 9,21 9,06
QO021_PPED2 9,28 9,23 9,09 9,74 9,21
Q022_PPED3 9,22 9,35 9,12 9,21 9,23
Q023_PREPEDI 8,74 8,75 8,40 9,05 8,64
Q024_PREPED2 8,63 8,58 8,65 9,16 8,64
Q025_PREPED3 8,96 8,55 8,80 7,37 8,69
Q026_QPEDI 7,81 7,75 7,83 6,95 7,76
Q027_QPED2 8,73 8,80 8,78 8,05 8,75
Q028_GERREC! 8,23 8,04 8,25 7,16 8,13
Q029_GERREC2 8,25 8,15 8,33 7,95 8,23
QO030_GERREC3 8,26 8,05 8,29 7,42 8,16
Q031_GERREC4 7,85 8,09 7,93 7,42 7,95
Q032_PONTI 9,36 9,35 9,19 9,32 9,29
Q033_PONT2 8,44 8,26 8,40 7,89 8,34
Q034_PONT3 9,11 9,04 8,90 9,16 9,01
Q035_PONT4 7,94 7,72 7,73 5,74 7,70
Q036_PONTS 9,04 8,85 8,87 8,84 8,90
Q037_QG1 8,42 8,30 8,25 7,68 8,29
Q038_SG1 8,38 8,22 8,14 7,84 8,22
Q039_SATI 7,97 8,01 7,96 7,95 7,98
Q040_SAT2 8,11 8,10 8,23 8,16 8,15
QO041_SAT3 8,38 8,29 8,14 7,95 8,24
Q042_SAT4 8,40 8,19 8,30 7,74 8,26
Q043_leall 8,79 8,66 8,48 8,11 8,61
Q044_leal2 6,58 5,59 6,39 6,53 6,15



Q045_leal3
Q046_woml
Q047_wom?2
Q048_wom3
Q049_leald
Q050_leal5
Q051 _leal6
Q052_leal7
Q053_wom4
Q054_womb5
Q055_womb6
Q056_wom?7
Q057_wom8
QO058_leal8
Q059_leal9
QCONT1
QCONT2
QATPEDI1
QATPED2
QINF1
QINF2
PPED1
PPED2
PPREDI1
PPRED2
PEDI1

PED2
GERREC1
GERREC2
PONT1
PONT2

QG

SATI1

SAT2
LEALS3
WOMI1
LEALI1
WOM2
WOM3
LEAL2
GERREC
PED

PONT
PPED
PPRED
QATPED
QCONT
QINF

SAT

WOM
LEAL
IQLOG

6,07
8,74
8,87
8,87
7,63
4,91
5,38
4,44
2,30
2,42
8,67
7,59
7,81
1,33
1,71
8,30
9,03
9,16
8,11
8,13
8,79
9,23
9,22
8,68
8,96
7,81
8,73
8,25
7,85
9,17
8,19
8,42
8,38
8,21
6,32
8,83
5,59
2,36
5,58
1,52
8,06
8,26
8,72
9,22
8,80
8,62
8,65
8,46
8,36
7,25
3,94
8,60

5,83
8,69
8,87
8,77
8,53
5,11
5,82
4,91
2,81
2,80
8,45
7,78
7,96
1,56
1,82
8,22
9,03
9,13
7,91
8,12
8,79
9,15
9,35
8,67
8,55
7,75
8,80
8,08
8,09
9,08
7,99
8,30
8,22
8,15
5,71
8,78
6,09
2,81
5,76
1,69
8,08
8,27
8,58
9,25
8,61
8,50
8,61
8,46
8,23
7,19
4,36
8,54

5,79
8,67
8,92
8,73
8,22
4,70
5,60
4,93
2,98
2,57
8,38
7,10
7,21
1,53
1,89
8,24
9,02
891
7,81
7,99
8,62
9,02
9,12
8,52
8,80
7,83
8,78
8,29
7,93
8,98
8,07
8,25
8,14
8,16
6,09
8,78
5,86
2,77
5,31
1,71
8,11
8,30
8,56
9,06
8,64
8,34
8,62
8,31
8,18
7,02
4,17
8,49

5,47
8,37
8,21
8,16
8,47
5,11
6,68
5,37
4,00
2,37
8,21
8,37
7,47
0,79
1,79
7,92
9,05
9,39
7,37
7,49
8,68
9,47
9,21
9,11
7,37
6,95
8,05
7,51
7,42
9,11
6,82
7,68
7,84
7,95
6,00
8,25
6,41
3,18
5,88
1,29
7,47
7,49
8,04
9,34
8,37
8,34
8,47
8,09
7,91
6,95
4,32
8,20

5,86
8,69
8,86
8,76
8,19
4,92
5,67
4,82
2,79
2,61
8,47
7,52
7,64
1,46
1,81
8,24
9,03
9,07
7,90
8,05
8,73
9,14
9,23
8,64
8,69
7,76
8,75
8,17
7,95
9,07
8,02
8,29
8,22
8,16
6,01
8,77
5,90
2,70
5,56
1,64
8,06
8,25
8,58
9,18
8,66
8,47
8,62
8,39
8,23
7,14
4,19
8,52
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Tabela 11: Médias de indicadores e indices por segmento

Fonte: Dados da pesquisa.



CATEGORIAS DE VAREJO

{NDICES wWwvIielololel®wlelowmlololwlovol omlvw|ol e[ w©
QO001_QCONT1 9,33 7,99 7,75 8,01 8,00 7,28 8,00 9,08 10,00 8,50 8,64 5,00 7,36 10,00 8,00 3,00 8,25
Q002_QCONT2 9,67 7,67 7,32 7,85 8,00 7,39 7,00 8,75 8,00 8,19 7,71 5,00 7,18 10,00 8,20 4,00 7,63
QO003_QCONT3 9,67 8,61 8,55 8,65 8,00 8,39 7,00 9,67 9,50 8,67 8,50 10,00 8,91 10,00 8,50 7,00 8,38
Q004_QCONT4 9,67 8,54 8,52 8,63 9,00 8,17 8,00 8,75 10,00 8,56 8,79 8,00 8,58 10,00 8,70 6,00 8,50
QO005_QCONTS5 9,67 9,06 9,00 9,07 10,00 9,44 9,00 9,75 10,00 9,36 9,36 10,00 9,12 10,00 9,40 8,00 8,88
Q006_QCONT6 7,33 8,91 9,05 9,13 10,00 8,61 9,50 9,58 10,00 9,11 9,07 8,00 8,88 10,00 9,00 10,00 8,13
QO007_QCONT7 10,00 8,94 8,64 9,02 10,00 8,94 9,50 9,25 8,00 8,97 8,86 10,00 9,00 10,00 8,70 10,00 7,25
QO008_QATPED1 9,67 8,46 8,41 8,69 10,00 9,28 9,50 9,17 9,50 8,69 8,79 10,00 8,30 7,00 9,00 9,00 7,38
QO009_QATPED2 10,00 9,41 9,00 9,22 10,00 9,28 9,50 9,67 9,50 9,42 9,64 10,00 9,21 10,00 9,20 7,00 8,50
QO010_QATPED3 10,00 9,49 9,03 9,30 10,00 9,67 9,50 9,67 9,50 9,39 9,64 10,00 9,30 10,00 9,70 6,00 9,00
QO011_QATPED4 9,33 7,99 7,40 8,55 10,00 7,83 9,50 8,42 10,00 7,81 8,71 10,00 8,45 10,00 8,20 7,00 7,88
QO012_QATPEDS5 8,67 7,83 6,21 7,20 10,00 5,67 8,00 8,33 7,50 7,33 8,29 10,00 7,03 10,00 8,70 3,00 7,25
QO013_QATPED6 8,33 8,55 7,75 8,37 10,00 8,17 7,50 7,92 9,00 8,50 8,86 10,00 8,27 10,00 8,60 8,00 8,63
QO014_QINF1 9,00 8,01 7,15 8,04 7,00 6,94 8,50 9,17 8,00 7,81 7,71 10,00 8,36 10,00 8,90 10,00 6,13
QO015_QINFE2 9,67 8,03 7,77 8,54 8,00 8,67 9,00 8,83 7,00 8,53 8,64 8,00 7,82 10,00 8,90 8,00 7,75
Q016_QINF3 9,33 8,16 7,51 8,17 8,00 6,61 9,00 8,67 8,50 7,64 8,21 8,00 7,67 7,00 9,10 8,00 8,00
QO017_QINF4 9,67 8,43 7,47 8,38 9,00 7,72 6,50 8,17 7,00 7,94 8,36 10,00 7,70 8,00 8,60 7,00 7,75
QO18_QINF5 9,33 8,91 8,21 8,84 9,00 8,67 9,00 9,17 9,00 8,50 8,86 10,00 8,52 10,00 8,50 8,00 8,88
QO019_QINF6 9,67 9,46 9,19 9,44 10,00 9,56 8,00 9,75 8,50 8,92 9,14 10,00 9,27 10,00 9,80 10,00 9,25
Q020_PPED1 9,67 9,03 8,84 9,06 8,00 9,17 9,00 9,92 9,00 9,33 9,00 10,00 8,73 10,00 9,60 10,00 9,00
QO021_PPED2 10,00 9,25 9,01 9,21 8,00 9,72 9,00 9,42 10,00 9,33 9,29 10,00 9,00 10,00 9,20 10,00 9,13
Q022_PPED3 10,00 9,13 9,13 9,30 8,00 9,17 9,00 9,42 10,00 9,31 9,07 10,00 9,03 10,00 9,40 10,00 9,25
QO023_PREPEDI1 9,33 8,55 8,39 8,56 10,00 9,00 9,00 9,50 9,50 8,81 8,93 10,00 8,48 10,00 9,60 8,00 8,38
Q024_PREPED2 9,33 8,51 8,35 8,67 10,00 9,11 9,00 9,33 9,50 8,56 8,64 10,00 8,33 10,00 9,60 10,00 9,13
Q025_PREPED3 9,33 8,90 8,52 8,76 10,00 7,67 7,50 9,08 8,50 8,97 8,43 10,00 8,67 2,00 9,40 6,00 8,00
Q026_QPED1 9,00 7,71 7,68 791 10,00 7,22 7,00 9,25 9,00 7,61 7,64 10,00 7,15 2,00 9,00 7,00 5,88
Q027_QPED2 9,33 8,87 8,43 8,95 10,00 8,00 9,50 9,08 7,50 8,56 8,57 10,00 8,70 9,00 8,30 6,00 9,00
Q028_GERREC1 9,33 8,41 7,81 8,29 9,00 7,17 6,50 8,67 9,00 7,67 7,64 10,00 8,00 7,00 8,90 7,00 8,38
Q029_GERREC2 9,33 8,42 7,84 8,37 9,00 7,83 6,00 8,58 9,00 7,83 7,57 8,00 8,64 10,00 8,60 6,00 8,13
QO030_GERREC3 9,33 8,14 7,83 8,29 9,00 7,28 8,00 8,92 9,00 8,19 7,79 10,00 8,09 10,00 9,20 7,00 7,75
QO031_GERREC4 9,33 7,99 7,51 8,27 9,00 7,28 6,50 8,75 9,00 7,61 7,43 10,00 7,48 10,00 7,60 6,00 8,50
Q032_PONT1 10,00 9,35 8,91 9,39 10,00 9,28 10,00 9,50 10,00 9,28 9,43 10,00 9,15 10,00 9,60 10,00 9,00
Q033_PONT2 9,33 8,45 7,93 8,46 10,00 8,06 8,50 9,58 10,00 8,47 9,00 10,00 7,76 5,00 7,90 9,00 7,38




Q034_PONT3
Q035_PONT4
Q036_PONTS5
Q037_QGl1
Q038_SGl1
QO039_SATI1
Q040_SAT2
QO041_SAT3
Q042_SAT4
Q043_leall
Q044 _leal2
Q045_leal3
Q046_woml1
Q047_wom?2
Q048_wom3
Q049_leald
Q050_leal5
QO051_leal6
Q052_leal7
Q053_wom4
Q054_wom5
Q055_wom6
Q056_wom?7
QO057_wom§8
Q058_leal8
Q059_leal9
QCONT1
QCONT2
QATPEDI
QATPED2
QINF1
QINF2
PPEDI1
PPED2
PPRED1

9,33
9,00
9,33
9,33
9,33
9,33
9,33
9,33
9,33
8,67
3,67
3,00
9,33
9,33
9,33
9,33
4,33
5,00
4,00
6,33
8,67
9,33
7,67
7,67
1,00
1,00
9,58
9,00
9,89
8,78
9,33
9,56
9,83
10,00
9,33

9,10
8,25
9,12
8,45
8,61
8,07
8,19
8,51
8,46
8,86
6,28
5,83
8,81
8,87
8,88
7,45
5,00
5,38
4,36
2,30
2,58
8,68
7,70
7,67
1,46
1,84
8,20
8,97
9,12
8,12
8,07
8,94
9,14
9,13
8,53

8,68
7,33
8,61
7,97
7,81
7,65
7,83
7,79
8,09
8,32
5,96
5,93
8,29
8,56
8,32
8,43
4,96
5,00
4,63
2,76
2,81
8,51
7,25
7,76
1,51
2,01
8,03
8,90
8,81
7,12
7,48
8,29
8,93
9,13
8,37

9,02
7,78
9,03
8,35
8,28
8,12
8,31
8,44
8,40
8,73
5,77
5,65
8,90
9,16
8,97
8,39
4,92
6,08
5,22
2,91
2,56
8,49
7,72
7,63
1,66
1,87
8,29
9,07
9,07
8,04
8,25
8,89
9,13
9,30
8,62

8,00
5,00
5,00
8,00
8,00
8,00
8,00
8,00
8,00
9,00
5,00
5,00
9,00
9,00
9,00
10,00
6,00
5,00
5,00
0,00
0,00
10,00
3,00
3,00
0,00
0,00
8,25
10,00
10,00
10,00
7,67
9,33
8,00
8,00
10,00

9,11
5,72
8,78
7,72
7,89
7,94
8,22
7,83
7,67
8,00
6,72
5,78
8,39
8,22
8,17
8,39
522
6,67
5,11
3,83
2,50
8,11
8,28
7,33
0,83
1,89
7,81
9,00
9,41
7,22
741
8,65
9,44
9,17
9,06

9,50
9,00
10,00
9,00
9,00
8,00
8,00
8,00
8,00
8,50
7,50
6,50
8,50
8,50
8,50
7,50
6,50
4,00
4,00
1,00
3,50
9,50
7,00
8,00
1,50
4,00
7,50
9,34
9,50
8,34
8,84
7,84
9,00
9,00
9,00

9,83
9,17
8,67
9,00
8,92
8,75
8,83
9,00
9,00
9,08
5,92
5,50
9,17
9,25
9,33
9,25
5,67
5,08
4,42
2,08
1,50
8,33
7,92
7,17
1,08
1,75
9,06
9,53
9,50
8,22
8,89
9,03
9,67
9,42
9,42

10,00
7,50
10,00
9,50
9,50
8,00
7,00
8,00
8,00
10,00
7,00
7,00
8,50
8,50
8,50
6,50
6,50
6,00
6,00
4,00
5,50
8,00
7,00
7,00
1,50
1,50
9,38
9,34
9,50
8,83
7,84
8,17
9,50
10,00
9,50

8,94
7,19
8,67
8,39
8,14
7,92
8,03
8,28
8,33
8,58
6,89
6,25
8,72
8,97
8,97
8,17
4,64
5,03
4,28
1,83
2,00
8,50
7,61
7.86
0,81
0,92
8,48
9,15
9,17
7,88
7,99
8,45
9,33
9,31
8,68

9,00
8,00
8,64
8,07
8,21
8,07
8,14
8,21
8,36
8,86
7,57
7,07
8,93
8,93
9,14
8,07
4,64
5,86
5,36
2,64
1,71
8,79
6,50
7,07
0,36
0,64
8,41
9,10
9,36
8,62
8,19
8,79
9,14
9,07
8,79

10,00
8,00
10,00
6,00
6,00
6,00
6,00
6,00
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
6,00
6,00
3,00
3,00
3,00
7,00
5,00
5,00
10,00
10,00
7,00
9,33
10,00
10,00
8,67
10,00
10,00
10,00
10,00

9,00
7,42
8,55
8,18
8,00
7,55
7,94
7,73
7,39
7,88
6,82
6,18
8,39
8,33
8,33
7,85
4,58
5,85
4,18
3,06
2,55
7,82
6,88
7,18
1,67
1,88
8,01
9,00
8,94
7,92
7,95
8,49
8,86
9,03
8,41

10,00
6,00
10,00
7,00
7,00
8,00
7,00
10,00
9,00
10,00
3,00
0,00
8,00
8,00
8,00
10,00
3,00
7,00
10,00
7,00
0,00
10,00
10,00
10,00
0,00
0,00
10,00
10,00
9,00
10,00
9,00
9,33
10,00
10,00
10,00

9,60
8,30
9,70
8,50
7,90
7,80
8,30
8,30
8,60
9,20
7,80
7,20
8,70
8,90
8,80
7,50
5,40
6,30
5,30
3,60
2,40
9,60
6,90
9,10
1,30
2,70
8,35
9,03
9,30
8,50
8,97
8,97
9,40
9,40
9,60

10,00
7,00
9,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
9,00
9,00
7,00
7,00
7,00
8,00
8,00
8,00
6,00
6,00
3,00
3,00
7,00
7,00
7,00
8,00
3,00
3,00
5,00
9,33
7,33
6,00
8,67
8,33
10,00
10,00
9,00

92

8,50
8,75
8,88
8,50
8,25
8,00
8,00
7,75
7,63
8,50
4,88
5,50
7,13
7,50
7,50
8,50
3,50
4,88
4,88
4,25
5,63
6,88
7,00
8,63
2,13
2,13
8,19
8,08
8,29
7,92
7,29
8,62
9,06
9,25
8,75
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PPRED2 9,33 8,90 8,52 8,76 10,00 7,67 7,50 9,08 8,50 8,97 843 10,00 8,67 2,00 9,40 6,00 8,00
PED1 9,00 7,71 7,68 791 10,00 7,22 7,00 9,25 9,00 7,61 7,64 10,00 7,15 2,00 9,00 7,00 5,88
PED2 9,33 8,87 8,43 8,95 10,00 8,00 9,50 9,08 7,50 8,56 857 10,00 8,70 9,00 8,30 6,00 9,00
GERRECI 9,33 8,32 7,83 8,32 9,00 7,43 6,84 8,72 9,00 7,90 7,67 9,33 8,24 9,00 8,90 6,67 8,08
GERREC2 9,33 7,99 7,51 8,27 9,00 7,28 6,50 8,75 9,00 7,61 743 10,00 748 10,00 7,60 6,00 8,50
PONT1 9,55 9,19 8,73 9,15 7,67 9,06 9,84 9,33 10,00 8,96 9,02 10,00 890 10,00 9,63 9,67 8,79
PONT2 9,17 8,35 7,63 8,12 7,50 6,89 8,75 9,38 8,75 7,83 8,50 9,00 7,59 5,50 8,10 8,00 8,06
QG 9,33 8,45 7,97 8,35 8,00 7,72 9,00 9,00 9,50 8,39 8,07 6,00 8,18 7,00 8,50 5,00 8,50
SATI 9,33 8,61 7,81 8,28 8,00 7,89 9,00 892 9,50 8,14 8,21 6,00 8,00 7,00 7,90 5,00 8,25
SAT2 9,33 8,31 7,84 8,32 8,00 7,92 8,00 890 7,75 8,14 8,20 6,25 7,65 8,50 8,25 6,00 7,84
LEAL3 3,33 6,05 5,95 5,71 5,00 6,25 7,00 5,71 7,00 6,57 7,32 7,00 6,50 1,50 7,50 7,00 5,19
WOMI1 9,33 8,85 8,39 9,01 9,00 8,26 8,50 9,25 8,50 8,89 9,00 7,00 8,35 8,00 8,80 7,67 7,38
LEAL1 5,67 5,55 5,75 6,15 6,50 6,35 5,50 6,10 6,25 5,53 5,98 5,50 5,61 7,50 6,13 5,75 5,44
WOM2 7,50 2,44 2,79 2,73 0,00 3,17 2,25 1,79 475 1,92 2,18 3,00 2,80 3,50 3,00 5,00 4,94
WOM3 5,33 5,56 5,50 5,62 2,00 5,83 5,17 5,58 5,33 5,66 4,93 4,33 541 6,67 5,47 6,00 6,25
LEAL2 1,00 1,65 1,76 1,76 0,00 1,36 2,75 1,42 1,50 0,86 0,50 10,00 1,77 0,00 2,00 3,00 2,13
GERREC 9,33 8,16 7,67 8,29 9,00 7,36 6,65 874 9,00 7,76 7,56 9,70 7,87 9,50 8,28 6,30 8,28
PED 9,17 8,28 8,05 842 10,00 7,61 8,20 9,17 8,25 8,08 809 10,00 791 5,40 8,66 6,50 7,41
PONT 9,37 8,82 8,23 8,68 7,10 8,03 9,40 9,27 9,35 8,40 8,72 9,50 8,31 8,20 9,01 8,80 8,56
PPED 9,90 9,13 9,02 9,21 8,00 9,31 9,00 9,55 9,75 9,31 9,11 10,00 894 10,00 939 10,00 9,15
PPRED 9,33 8,69 8,43 8,68 10,00 847 8,35 9,28 9,05 8,81 8,63 10,00 8,52 6,60 9,51 7,70 8,43
QATPED 9,33 8,61 7,94 8,54 10,00 8,28 8,90 8,86 9,15 8,51 898 10,00 8,42 9,50 8,89 6,60 8,11
QCONT 9,30 8,57 8,45 8,67 9,10 8,38 8,40 9,29 9,35 8,81 8,75 8,10 8,48 10,00 8,70 7,10 8,14
QINF 9,47 8,51 7,89 8,57 8,50 8,03 8,35 8,97 8,00 8,22 8,49 9,30 8,23 9,20 8,96 8,50 7,98
SAT 9,27 8,51 7,87 8,34 8,10 7,91 8,55 8,93 8,85 8,18 8,27 6,20 7,85 7,90 8,17 5,80 8,11
WOM 6,00 7,24 6,96 7,23 6,60 6,94 7,00 1,57 6,45 7,42 7,12 6,00 6,91 7,10 7,03 6,30 6,31
LEAL 4,60 4,03 4,17 4,41 4,30 4,24 4,05 4,31 4,05 3,66 3,56 6,10 3,97 5,60 399 4,20 4,33
IQLOG 9,40 8,60 8,19 8,63 8,90 8,17 8,45 9,13 9,00 8,48 8,55 9,50 8,33 8,70 8,91 7,70 8,24

Tabela 12: Médias por categoria de varejo

Fonte: Dados da Pesquisa

Observagdes: (A) Academia/Clube; (B) Armazém/Mercearia; (C) Bar/Barzinho; (D) Boteco/Botequim; (E) Buffet; (F) Deposito De Bebidas; (G) Fast Food; (H)
Lanchonete/Pastelaria; (I) Loja De Conveniéncia; (J) Minimercado; (K) Padaria/Confeitaria; (L) Postos De Gasolina; (M) Rest./Pizzaria; (N) Serv Festa; (O) Supermercado
Médio; (P.Q) Trailler/Barraca.
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Os clientes do segmento AS sdo os que se mostram mais satisfeitos com os servigos logisticos
prestados pela Distribuidora (8,60), seguidos do FRIO A (8,54), FRIO B/C (8,49) e Sub-
distribuidores (8,20). Em relag@o as categorias de varejo, os clientes dos postos de gasolina e
das academias e clubes sdo os mais satisfeitos com os servigos logisticos prestados pela
Distribuidora (em média 9,50 e 9,40 respectivamente), porém a representatividade destas duas
categorias em termos de volume e faturamento sdo insignificantes, onde considerar-se-4 a
proxima categoria como melhor avaliada, que refere-se ao grupo de lanchonetes e pastelarias
(9,13). Os clientes menos satisfeitos sdo aqueles que se enquadram na categoria de traillers e

barracas com avaliacao média equivalente a 7,00.

De uma forma geral os clientes do AS mostram-se mais satisfeitos com a facilidade em fazer
pedidos junto a Distribuidora, sua pontualidade e agilidade das entregas. Para este grupo de
clientes, o fator facilidade, ao ndo haver dificuldades em relacdo as quantidades minimas e
méximas para efetuar pedidos junto a empresa sdo os itens que levam o construto
‘quantidades atendidas dos pedidos’ a ser o melhor avaliado por este segmento (média 9,44).
Em sequencia, estes clientes mostram-se muito satisfeitos com o prazo entre captacdo e

entrega dos pedidos (9,36).

O segmento AS considera a Distribuidora como primeira op¢ao em fornecimento de cervejas,
mas nao de refrigerantes. Pouco mais de 50% deles pretendem continuar fazendo negdcios
com a empresa, mesmo que 0S pre¢os subam um pouco, mas ndo aceitam pagar um prego
superior que o dos concorrentes, mesmo considerando os beneficios que recebem atualmente
da Distribuidora. Porém, em média 77% desta amostra (clientes AS) pretendem abrir mais
espaco em suas gondolas e fazer mais promogdes e propagandas dos produtos desta empresa,
destacam-se neste ultimo item os supermercados médios (9,10). Esta dltima categoria
apresenta alta intencdo em reclamar junto aos colaboradores da empresa caso experimente
algum problema com seus os servicos (9,60). Mini-mercado é a categoria de varejo que
menos demonstrou intencdo em reclamar dos servicos prestados pela Distribuidora junto a
terceiros e também foi a categoria que demonstrou a menor intencdo em abandonar os

negdcios junto a empresa pesquisada.

Os clientes dos segmentos FRIO A e FRIO B/C dedicaram a precisao do pedido, no que tange
a emissdo correta de faturas, agilidade na confirmacdo dos pedidos e o prazo de entrega dos

mesmos, as maiores médias (9,35 e 9,21, respectivamente) e, como avaliado pelos clientes do
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AS, estdo muito satisfeitos com as limitagdes minimas e maximas dos pedidos.
Posteriormente estes clientes revelam-se muito satisfeitos com a cordialidade e aparéncia dos
funciondrios da empresa (9,10). Os clientes da categoria traillers e barracas foram os que
melhor avaliaram estes itens chegando a 10. Mas, este € também o segundo grupo de clientes
com maiores intengdes em reclamar com 6rgios de defesa do consumidor e imprensa caso
experimente algum problema com os servicos da empresa (7,00), perdendo apenas para os
clientes da categoria academia/clube (8,67). Estes clientes (traillers e barracas) sdo os que tem
maiores intencdes de comprar mais dos concorrentes caso estes oferecam precos melhores
(7,00) e também mudar para outro fornecedor se a Distribuidora apresentar problemas nos

seus servicos (7,00).

O maior ndmero de clientes pesquisados nos segmentos FRIO A e FRIO B/C, pertencem as
categorias Boteco/Botequim e Bar/Barzinho (39,4% e 15,9%, respectivamente, em relagdao ao
total da amostra). Os clientes da categoria Boteco/Botequim além de estarem muito satisfeitos
com os fatores citados na andlise deste segmento, recomendam a Distribuidora para quem

pedir informagdes, comunicando positivamente (9,16).

Os Sub-distribuidores além de mostrarem muito satisfeitos com a facilidade em fazer pedidos,
a agilidade da entrega e a cordialidade dos funciondrios, ressaltam também a capacidade da
empresa em entregar os produtos nas quantidades corretas, no local determinado, sem trocas

ou barganhas.

A tabela 13 aponta os resultados obtidos pela pesquisa de acordo com a classificacdo de
distancias entre o municipio ou distrito ao qual o PDV pertence e o armazém responsavel por

seu atendimento.

DISTANCIA
INDICES PEQ. | MED | GRA Total
QO001_QCONT1 8,04 7,63 8,19 7,98
Q002_QCONT2 7,77 7,40 7,93 7,72
QO003_QCONT3 8,72 8,33 8,78 8,65
Q004_QCONT4 8,66 8,30 8,66 8,59
QO005_QCONTS5 9,20 8,91 9,19 9,14
Q006_QCONT6 9,03 8,98 9,10 9,03
QO007_QCONT7 8,91 8,80 9,06 8,92
Q008_QATPEDI 8,77 8,02 8,82 8,62
QO009_QATPED2 9,22 9,30 9,28 9,25
QO010_QATPED3 9,33 9,33 9,34 9,33
Q011_QATPED4 8,72 6,71 8,15 8,20

QO012_QATPEDS 7,29 6,54 7,60 7,19



QO013_QATPED6
QO014_QINF1
QO015_QINF2
QO016_QINF3
QO017_QINF4
QO18_QINF5
QO019_QINF6
Q020_PPED1
Q021_PPED2
Q022_PPED3
Q023_PREPEDI1
Q024_PREPED2
Q025_PREPED3
Q026_QPED1
Q027_QPED2
Q028_GERRECI1
Q029_GERREC2
Q030_GERREC3
Q031_GERREC4
Q032_PONT1
Q033_PONT2
Q034_PONT3
Q035_PONT4
Q036_PONT5
Q037_QGl1
Q038_SGl1
Q039_SATI1
Q040_SAT2
QO041_SAT3
Q042_SAT4
Q043_leall

Q044 _leal2
Q045_leal3
Q046_woml1
Q047_wom?2
Q048_wom3
Q049_leald
Q050_leal5
QO051_leal6
Q052_leal7
Q053_wom4
Q054_womb5
Q055_womb6
Q056_wom?7
Q057_wom8
QO058_leal8
Q059_leal9
QCONT1
QCONT2
QATPEDI1
QATPED2
QINF1

QINF2

PPED1

8,60
7,91
8,43
8,14
8,24
8,90
9,38
9,18
9,33
9,37
8,98
8,87
8,71
8,02
8,86
8,31
8,30
8,26
8,01
9,50
8,56
9,27
7,82
9,21
8,34
8,32
8,03
8,29
8,34
8,49
8,64
6,15
5,79
8,66
8,88
8,73
8,60
5,06
6,19
5,30
3,20
2,85
8,21
7,53
7,72
1,76
2,15
8,30
9,05
9,10
8,20
8,16
8,84
9,25

7,88
7,36
7,57
747
7,73
8,44
9,41
8,74
8,80
8,81
7,52
7,96
8,54
6,87
8,45
7,56
8,00
7,85
7,68
8,60
7,56
8,14
6,96
7,88
8,06
791
7,57
7,77
7,97
7,76
8,57
6,23
6,08
8,91
9,01
9,01
7,39
4,59
3,91
3,08
0,94
0,92
9,61
6,96
7,05
0,49
0,55
791
8,90
8,88
7,04
747
8,53
8,77

7,87
8,36
8,69
7,96
8,16
8,37
9,21
9,02
9,29
9,25
8,76
8,64
8,81
7,91
8,69
8,15
8,26
8,18
8,03
9,37
8,46
9,12
8,12
9,03
8,37
8,22
8,25
8,13
8,25
8,10
8,55
6,07
5,84
8,53
8,65
8,55
7,76
4,82
5,91
5,17
3,48
3,66
8,06
8,08
8,04
1,58
2,12
8,39
9,12
9,15
7,87
8,33
8,58
9,16

8,31
7,88
8,30
7,97
8,12
8,71
9,36
9,06
9,21
9,23
8,64
8,64
8,69
7,76
8,75
8,13
8,23
8,16
7,95
9,29
8,34
9,01
7,70
8,90
8,29
8,22
7,98
8,15
8,24
8,26
8,61
6,15
5,86
8,69
8,86
8,76
8,19
4,92
5,67
4,82
2,79
2,61
8,47
7,52
7,64
1,46
1,81
8,24
9,03
9,07
7,90
8,05
8,73
9,14

96
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PPED2 9,37 8,81 9,25 9,23
PPRED1 8,92 7,74 8,70 8,64
PPRED2 8,71 8,54 8,81 8,69
PED1 8,02 6,87 7,91 7,76
PED2 8,86 8,45 8,69 8,75
GERRECI 8,29 7,80 8,19 8,17
GERREC2 8,01 7,68 8,03 7,95
PONT1 9,33 8,21 9,18 9,07
PONT2 8,19 7,26 8,29 8,02
QG 8,34 8,06 8,37 8,29
SATI 8,32 7,91 8,22 8,22
SAT2 8,28 7,77 8,18 8,16
LEAL3 5,97 6,15 5,96 6,01
WOM1 8,76 8,98 8,58 8,77
LEAL1 6,29 4,74 5,92 5,90
WOM2 3,03 0,93 3,57 2,70
WOM3 5,68 4,80 6,02 5,56
LEAL2 1,95 0,52 1,85 1,64
GERREC 8,15 7,74 8,11 8,06
PED 8,43 7,65 8,29 8,25
PONT 8,81 7,75 8,78 8,58
PPED 9,30 8,79 9,20 9,18
PPRED 8,83 8,08 8,75 8,66
QATPED 8,64 7,94 8,50 8,47
QCONT 8,66 8,39 8,74 8,62
QINF 8,50 8,00 8,46 8,39
SAT 8,34 7,92 8,24 8,23
WOM 7,09 7,38 7,02 7,14
LEAL 4,46 3,31 4,27 4,19
IQLOG 8,66 8,04 8,60 8,52

Tabela 13: Médias de indicadores e indices por distancia
Fonte: Dados da pesquisa.

Os clientes mais proximos dos armazéns da Distribuidora - aqueles cuja localizagdo entre o
PDV e 0 armazém estd a um raio médio equivalente a 35 Km - sdo os mais satisfeitos com os
servicos logisticos prestados pela Distribuidora. Os fatores que mais se destacam sdo:
agilidade, informacao, procedimentos e facilidade em fazer os pedidos. Posteriormente o fator
empatia. Este é o grupo de cliente que mais pretende continuar fazendo negécios com a
empresa pesquisada, sendo também os mais dispostos a continuar a fazer negdcios com esta
empresa, mesmo que os precos subam um pouco (6,19). Consideram a empresa como a
primeira opcao em fornecimento de cervejas, mas apenas 50% a consideram como primeira
op¢ao em fornecimento de refrigerantes. Com relacdo a pagar um preco superior que o dos
concorrentes, considerando os beneficios que recebem atualmente da Distribuidora, este € o

grupo de clientes que melhor avaliou o item (5,3).
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Os clientes que estdo a uma distancia média dos armazéns da Distribuidora sdo os que estdo
menos satisfeitos com os servicos logisticos prestados pela distribuidora, com maiores
inten¢des em reclamar, com os empregados da empresa, caso experimentem algum problema
com os servicos (9,61) e, é o grupo de clientes com menores intengdes em reclamar da
empresa junto a terceiros (0,93). Sdo os menos dispostos a abandonar os negdcios com a
Distribuidora (0,52) e também os menos dispostos a pagar pre¢o prémio por seus produtos.
Mas, este € também o grupo de clientes com as maiores intengdes em recomendar a
Distribuidora (a outros varejistas € a quem pedir informag¢des), comunicando positivamente

(9,01). Estes clientes mostram-se satisfeitos com as limitagdes minimas e maximas, ou seja, a

facilidade em fazer pedidos junto a Distribuidora e a emissdo correta das faturas.

Os clientes de longas distancias mostram-se muito satisfeitos com a agilidade, a facilidade e
os procedimentos de pedido e é o grupo de clientes com maiores intengdes em promover e
divulgar a Distribuidora, abrindo mais espacos em gondolas e fazendo mais promocoes e

propagandas dos produtos comercializados pela empresa pesquisada.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo, sdo apresentadas as principais constatacdes da pesquisa, as limitagdes do

trabalho e sao sugeridos estudos futuros.

De acordo com as pesquisas realizadas, os servigos logisticos prestados pela empresa
pesquisada vem de encontro as expectativas de grande parte de seus clientes, que se mostram
satisfeitas com os prazos de entrega; os procedimentos de pedidos, suas condi¢des e
integridade; a qualidade dos produtos que recebem; com a aparéncia fisica dos funciondrios e
da frota da Distribuidora. Relevante também a satisfacdo dos pesquisados em relagdo a
cordialidade da equipe de funciondrios e a eficiéncia dos mesmos, bem como no tratamento

de problemas e reclamagdes.

Os nove construtos que compdem este estudo foram muito bem avaliados e nas escalas de
intencdes comportamentais pode-se notar forte tendéncia dos clientes em recomendar a
Distribuidora a quem pedir informacgdes e em encorajar outros varejistas a comprarem desta
empresa, favorecendo o boca-a-boca positivo. Fator este, reafirmado através das intencdes em
abrir mais espacos em gobndolas e fazer mais promocdes e propagandas dos produtos
comercializados pela empresa pesquisada e das baixas intengdes em reclamar da empresa
junto a 6rgaos de defesa do consumidor, imprensa ou a outros terceiros. Neste estudo, ndo foi
possivel verificar porque os clientes reclamam da Distribuidora, quando isto acontece, sendo

este fator uma limitacdo da pesquisa.

A Distribuidora é considerada por seus clientes, uma das melhores empresas na prestacao de
servicos logisticos e distribuicdo e estes clientes afirmam ser uma boa experi€éncia comprar
desta empresa. Assim, os clientes tem baixas inten¢des em fazer menos negdcios com a

Distribuidora nos proximos anos.

Sendo a Distribuidora revendedora das marcas lideres no setor de cervejas, os clientes a
consideram como principal empresa fornecedora de cervejas, mas nao a consideram como
primeira op¢ao em compra de refrigerantes e, ndo estdo dispostos a pagar um preco superior
que o dos concorrentes, mesmo considerando os beneficios que recebem da empresa

pesquisada.
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Através da pesquisa realizada ndo € possivel afirmar, sendo outra limitagdo deste estudo,
porém, pode-se deduzir que os clientes sdo leais as marcas de cervejas comercializadas pela
Distribuidora e até por parte do portfélio de refrigerantes, mas ndo sao totalmente leais a
Distribuidora, demonstrando intengdes em mudar de fornecedor, ou comprar mais dos

concorrentes, caso 0s precos destes Ultimos sejam menores.

Os clientes mais satisfeitos com os servigos logisticos prestados pela Distribuidora estao
ligados a0 Armazém ‘F’. Considerando a amostra total, o segmento que agrupa os clientes
mais satisfeitos com estes mesmos servicos € o AS e a categoria de varejo que melhor os

avalia s@o as lanchonetes e pastelarias.

Mostram-se mais satisfeitos com os servigos logisticos prestados pela Distribuidora os
clientes que estdo mais proximos as bases de atendimentos e os menos satisfeitos aqueles que
estdo a distancias médias das bases de atendimento. Pode-se inferir que este ultimo € um
grupo de clientes que tem as expectativas dos clientes da pequena distancia em relacdo a
promocdes e atendimento e acreditam receberem menos do que suas expectativas devido ao
seu posicionamento. J4 os clientes da longa distancia sdo clientes cujas expectativas sao
menores, até por desconhecimento de determinadas acdes de mercado. Mas, esta é uma

limitagdo deste estudo, ndo sendo possivel fazer afirmacdes neste sentido.

O estudo aqui desenvolvido evidenciou equilibrio entre a teoria e a pratica empresarial ao
acompanhar e avaliar o funcionamento da cadeia de suprimentos, o ciclo do pedido, o
funcionamento da armazenagem, entre outros constructos avaliados. Sendo assim, pode-se
afirmar que este trabalho contribuird e poderd ser objeto de ponto de partida para futuros

estudos na drea, podendo ser utilizado como base para novos estudos.

Foram alcangados os objetivos propostos deste estudo ao serem analisadas as percepgdes de
qualidade dos servigos logisticos prestados pela Distribuidora, bem como o nivel de satisfagdao

dos clientes, de forma segmentada, com estes servigos.

As informagdes obtidas através desta pesquisa colaboram para decisdes estratégicas e
gerenciais, como aplicacdo de recursos e capital humano nio s6 na empresa pesquisada como
em outras que atuem no setor por levantar aspectos considerados positivos e a desenvolver

pelos clientes.
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Como este estudo ndo pretende exaurir o tema abordado e ndo foi encontrado significativo
nimero de pesquisas no setor de distribuicdo de bebidas, recomenda-se que sejam realizadas
pesquisas em outras empresas de distribui¢do, inclusive de outros setores, € que se comparem
os resultados obtidos. Sabe-se que a medicao da qualidade dos servicos logisticos deve ser
algo rotineiro, afinal, ao longo do tempo a qualidade de um servico pode variar em relacdo a

ocasido em que foi avaliado, por isto, recomenda-se também sua avaliacdo continua.

Sugere-se para estudos futuros a avaliagdo das marcas - em separado cervejas e refrigerantes —
em relacdo a satisfacdo dos clientes e, a avaliagdo da relacdo entre a satisfacdo dos

funciondrios da empresa e dos clientes da mesma.

A partir das conclusdes em relagdo a extratificacdo da pesquisa por distancia, propde-se como
um futuro estudo o posicionamento dos armazéns da empresa, inclusive quanto a abertura e

fechamento dos mesmos.
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0_ wnveasioane ] PESQUISA ——
FUMEC./_ NIiVEL DE SERVICO LOGISTICO | -~

Prezado(a) Senhor(a),
1.a Entrevistado(a): 1.b Céd. PDV:
1.c Nome Varejista:

Bom dia / boa tarde! Meu nome é 1.d )

. Estamos realizando uma pesquisa para conhecer o nivel dos
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servicos logisticos prestados pela Distribuidora de Bebidas Farid Sua participagdo é muito importante para o éxito do nosso trabalho. Cabe

ressaltar que o sigilo das informagdes sera plenamente preservado.
Por sua especial colaboragédo, antecipamos nossos mais sinceros agradecimentos!

Vocé ira avalia o desempenho da empresa lhe fornecendo uma nota de 0 a 10, sendo que 0 (zero) indica que a empresa presta um servigo
baixo (ruim) e 10 (dez) indica que a empresa tem um nivel de servigo alto (excelente). Favor marcar um X nas opgdes que melhor
representem a sua opinido. Favor marcar valores intermediérios para niveis médios de concordancia ou discordancia.
Nivel de Servico Percebido

Item a ser avaliado Baixo Alto
QUALIDADE DO PESSOAL DE CONTATO
1. Nivel de Esforgo dos funcionarios da empresa para entender meus
problemas 0 1 2 3 4 5 6 10
2. Capacidade dos funcionarios em resolver os meus problemas 0 1 3 4 5 6 10
3. Conhecimento e experiéncia dos funcionarios sobre os produtos /
servicos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4. Disposicao dos funcionarios em ajudar os clientes e de fornecer o servigo
com agilidade e presteza 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5. Cordialidade dos funcionarios 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
6. Aparéncia fisica dos funcionarios 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
7. Aparéncia dos veiculos e equipamentos 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
Quantidades Atendidas do Pedido
8. Capacidade da empresa de aceitar as quantidades exatas solicitadas nos
pedidos, sem barganhas ou trocas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9. Nao haver dificuldades no pedido devido a limite de quantidade maxima 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
10. Nao haver dificuldades no pedido devido a limite de quantidade minima 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
11. Disponibilidade de produtos solicitados para pronta entrega 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
12. Capacidade de atendimento de entregas urgentes 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
13. Atendimento eficaz de alteragdes de pedidos: quantidades, datas e
horarios 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Qualidade de Informacéo
14. Qualidade das informagdes do catalogo (lista de produtos) 0 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10
15. Eficiéncia da empresa em lhe fornecer um bom acompanhamento os
pedidos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
16. Qualidade das informagdes e atendimento as solicitagbes de
informagdes (técnicas) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
17. Eficiéncia na comunicagdo com vocé sobre mudangas de precgos,
produtos, atrasos, substituicdes e lancamentos 0 1 2 3 4 5 6 10
18. Confiabilidade das informagdes fornecidas 1 > 3 4 5 6 10
19. Emissédo correta de faturas e documentos 1 > 3 4 5 6 10
Procedimentos de Pedido
20. Eficiéncia dos procedimentos de requisigdo (pedido) 1 3 4 5 6 10
21. Facilidade para fazer um pedido / requisicao 0 1 5 3 4 5 6 10
22. Agilidade na confirmagéo do pedido 0 1 5 3 4 5 6 10
Precisao e condi¢cées do pedido
23. Precisdo na entrega dos mesmos itens tal como foi solicitado 0 1 5 3 4 5 6 10
24. Capacidade de fazer entregas de pedidos sem trocas ou substituicoes 0 1 5 4 5 6 10
25. Capacidade de entregar os produtos em perfeito estado 0 1 5 3 4 5 6 10
Qualidade do Pedido
26. Adequacao de itens substituidos ou trocados pela empresa 0 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10
27. Capacidade de atendimento das especificacdes técnicas dos produtos
entregues pela empresa (prazo de validade) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tratamento de problemas e reclamacées
28. Eficiéncia dos procedimentos da empresa para corregéo de problemas
de qualidade / guantidade e erros 0 1 2 3 4 5 6 10
29. Processo de comunicagao dos problemas com a empresa 1 > 3 4 5 6 10
30. Agdes tomadas pela empresa para resolver problemas de qualidade ou
quantidade de produtos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
31. Eficiéncia da Politica e Procedimento de Devolucdo de produtos da
empresa 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Pontualidade

32. O prazo entre o pedido e a entrega da empresa 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
33. Tempo que a empresa leva para que pendéncias em um pedido sejam
resolvidas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
34. Periodicidade / freqliéncia de entregas 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
35. Prazo de entrega de pedidos urgentes 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
36. Pontualidade da entrega (entrega no prazo combinado) 0 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
No que se refere a sua satisfacdo com a empresa, marque um X na opcao que mais se aproxima de sua opiniao:
Itens Péssima Excelente
37. Qual sua impressao geral sobre os servicos logisticos da empresa? 0 | 1 | 2 | 3 4 5 6 7 | 8 | 9 | 10
Muito insatisfeito Muito satisfeito
38. O quao satisfeito vocé estd com os servicos logisticos da empresa? 0 | 1 | 2 | 3 4 5 6 7 | 8 9 | 10
Favor marcar um X nas opgoes que melhor representem a sua opiniéo.
Concordo
Itens Discordo totalmente totalmente
39. Esta empresa é uma das melhores na prestagdo de servicos logisticos e
distribuicdo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10
40. Os servicos de logistica / distribuicdo desta empresa séo exatamente o
gue necessito 0 1 2 3 10
41. Eu tenho realmente gostado dos servigos desta empresa 0 1 2 3 10
42. Comprar desta empresa tem sido uma boa experiéncia. 0 1 5 3 10
No que se refere as suas intengdes de agoes, uma vez avaliado os servigos desta empresa, favor marcar um X nas opgoes que
melhor representem a sua opiniao.
Concordo
Itens Discordo totalmente totalmente
43. Fazer mais negdcios com esta empresa nos préximos anos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
44. Comprar mais dos concorrentes, se estes oferecem preco menor 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
45. Mudar para outro fornecedor se esta empresa apresentar problemas nos
Seus servicos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10
46. Dizer coisas positivas sobre esta empresa para outras pessoas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10
47. Recomendar esta empresa para quem pedir informacdes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
48. Encorajar outros varejistas a comprarem desta empresa 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
49. Considerar esta empresa minha primeira opgao como fornecedor de
cervejas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
50. Considerar esta empresa minha primeira opgao como fornecedor de
refrigerantes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
51. Continuar a fazer negé6cios com esta empresa, mesmo que 0S pregos
subam um pouco 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
52. Aceitar pagar um prego superior que o dos concorrentes, considerando
0s beneficios que recebo atualmente desta empresa 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
53. Reclamar para outros varejistas e consumidores caso experimente um
problema com os servicos da empresa 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10
54. Reclamar com 6rgaos de defesa do consumidor e imprensa caso
experimente um problema com os servicos da empresa 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
55. Reclamar com os empregados da empresa caso experimente um
problema com seus 0s servicos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
59. Abrir mais espaco nas géndolas para produtos desta empresa 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
56. Fazer mais promocéo e propaganda de produtos desta empresa 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
57. Abandonar completamente as compras desta empresa 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
58. Fazer menos negécios com esta empresa nos préximos anos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

59. Filial Farid: 60. Localidade PDV:

61.
62.
64.
65.
66.
67.

Distancia média PDV / Filial Farid:
Numero de Caixas (check outs) de sua Loja : 63. NUmero de

Qual o seu volume de compras mensais em hectolitros

A empresa possui filais? Se sim, quantas?

empregados:

Das cervejas que vocé compra, qual o percentual aproximado é da Farid?
Dos refrigerantes que vocé compra, qual o percentual aproximado é da Farid?
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