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RESUMO 

"MARKETING NA SIDERURGIA: 
UM ENFOQUE DE SERVIÇO AO CLIENTE" 

O tema básico da dissertação é o Marketing Indus 

trial. A singularidade deste ramo da Mercadologia, espe-

cialmente quando comparado ao marketing de bens de consumo 

final, vem estimulando e suscitando novas investigações 

científicas. 

Em nosso trabalho, perscrutamos as 	realidades 

de Marketing Industrial do mercado siderúrgico. Este se-

tor de atividade econômica caracteriza-se por alguns condi 

cionantes importantes: os produtos apresentam baixa dife-

renciação na maioria das linhas, aproximando-se da condi-

ção de commodities (produtos absolutamente indiferenciados). 

E, por outro lado, o setor gera um grande volume de produ-

ção a partir de poucos fornecedores, que atendem a uma vas 

tíssima gama de clientes. Tal fato, portanto, confere ao 

mercado siderúrgico uma condição inequivocamente oligopo-

lista. 

Estes aspectos configuram traços peculiares ao 

setor estudado, constituindo-se em objetos de atenção per-

manente durante a realização do trabalho. 
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No concernente aos objetivos da dissertação, 	o 

primeiro consiste em participar, ativamente, do desenvol-

vimento de estudos sobre Marketing Industrial na realidade 

empresarial brasileira. 

Os demais objetivos reportam-se, diretamente, 

pesquisa empreendida no mercado siderúrgico e que 	serviu 

de base para a investigação. Todos dizem respeito à deci-

são de escolha de fornecedor (usinas siderúrgicas) por par 

te dos clientes (indústrias metalúrgicas e mecânicas). 

Cumpre registrar, a propósito destes objetivos, 

que todos foram perseguidos e trabalhados em consonância 

com cada um dos quatro grandes subsetores de nossa indús-

tria siderúrgica: laminados planos comuns, laminados pla-

nos especiais, laminados não-planos comuns e laminados 

não-planos especiais. 

A pesquisa contemplou duas diferentes 	popula- 

ções: os fornecedores de produtos siderúrgicos (32 usinas 

espalhadas por todo o território nacional) e os clientes 

de produtos siderúrgicos (479 indústrias metalúrgicas e me 

cãnicas do Estado do Rio Grande--do Sul). 

A pesquisa foi precedida de um estudo explorató-

rio realizado junto a uma amostra da população de clien-

tes. Este estudo exploratório preliminar buscou: a) vali-

dar o grupo geral de variáveis integrantes da pesquisa, já 

que a decisão sobre as variáveis importantes, assim, seria 

oriunda dos próprios compradores industriais; b) planejar 
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a estrutura dos questionários que seriam enviados pelo cor 

reio, na pesquisa, para fornecedores e clientes. 

A época em que foram coletados os dados da pes-

quisa corresponde a meados de 1985, momento em que a econo 

mia brasileira adquiria contornos mais definidos de retoma 

da do crescimento, após o duro triênio recessivo de 1981-

-1982-1983 e a modesta recuperação de 1984. 

Os resultados gerais estiveram afetos, diretamen 

te, aos objetivos do trabalho. Tornou-se possível alcan-

çar, um a um, os objetivos propostos, encontrando respos-

tas e aportando conhecimentos a respeito das questões que 

envolvem a transação (situação de compra e venda) no merca 

do siderúrgico. Pôde-se deslindar a decisão de escolha de 

fornecedor por parte do cliente, bem como apurar as variá-

veis julgadas mais importantes e o nível de satisfação ob-

servado neste mercado. 

Foi possível, igualmente, dimensionar a signifi-

cãncia e a representatividade das variáveis de serviço ao 

cliente (tempo de entrega, atendimento a pedidos urgentes, 

quantidade mínima por pedido, por exemplo) e das variáveis 

da transação (preço, prazo de pagamento, qualidade do pro-

duto, por exemplo) no contexto do processo decisório de 

compra por parte do comprador industrial. 

Todo este conjunto de resultados originou-se na 

referida pesquisa, que teve suas bases fundamentais na li-

teratura especializada e sua aproximação com a realidade 
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no estudo exploratório já mencionado, onde 	estabelecemos 

contatos diretos com as populações investigadas. 

Quanto às conclusões da dissertação, as 	mesmas 

derivaram-se do tecido de resultados e análises propicia-

dos pela pesquisa. Ao nível mercadológico, as ilações reme 

tem-se aos resultados específicos comentados anteriormen-

te. Ao nível estratégico, por outro lado, podemos erguer 

uma síntese que verifica, constata e explica a condição de 

oligopólio no mercado siderúrgico, com todas as suas conse 

qüências conhecidas sobre a relação de troca mantida entre 

fornecedores e clientes. 



1 - INTRODUÇÃO GERAL 



1.1 - IMPORTÂNCIA DO TEMA 

O tema básico desta dissertação é o Marketing In 

dustrial. Dentro do cenário da Administração, em sentido 

lato, podemos localizã-lo junto às ações voltadas à comer-

cialização de produtos e serviços, quais sejam, as ações 

mercadológicas ou de marketing. Dentro de Marketing, situa 

mos nosso tema entre as atividades de comercialização de 

produtos e serviços destinados a clientes organizacionais, 

isto é, a empresas que utilizam estes bens em seu processo 

produtivo ou os revendem a outras empresas ou consumidores 

finais. 

Temporalmente, reportamo-nos especialmente 	ao 

ano de 1985, assinalado, conjunturalmente, pela recoloca-

ção do pais na plataforma de lançamento da economia rumo a 

novas fases de crescimento, após quatro penosos anos de re 

cessão. 

Isto posto, convém destacar dois aspectos rela-

cionados ao Marketing Industrial que salientam a oportuni-

dade de seu estudo. O primeiro é a escassez relativa do 

tema na literatura nacional de Administração, fato que de-

nota a exigüidade da atenção dedicada à matéria. Na segun 

da parte deste trabalho (Quadro Teórico), analisaremos al-

gumas razões que tornam compreensível tal situação, como a 

maior complexidade inerente à compra industrial e a difi-

culdade da pesquisa mercadológica neste campo, entre ou- 

2 
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tros fatores. O segundo aspecto é a sujeição (resultante) 

às inferencias de trabalhos de autores estrangeiros, que 

indicam a impossibilidade de generalização sobre serviços 

ao cliente em indústrias diferenciadas, principalmente no 

que diz respeito à ótica dos compradores. Nesta disserta-

ção, dedicaremos atenção a estas duas condicionantes. 

Assim, parece importante, atualmente, ampliar o 

campo de conhecimentos específicos sobre Marketing Indus-

trial. Afinal, tem sido reconhecida1 a singularidade deste 

ramo da Mercadologia. Este reconhecimento justifica e ins-

pira os esforços para obtenção de instrumentos bem ajusta-

dos às questões e problemas de Marketing Industrial, visan 

do substituir os procedimentos"ad hoc",característicos de 

quadros de insuficiência teórica e metodológica. 

A importância maior desta investigação,portanto, 

reside no aporte de novas contribuições teóricas e práti-

cas ao terreno (pouco explorado) do Marketing Industrial 

em nosso meio. 

1 
WEBSTER JR., F. Management Science in Industrial 	Mar- 

keting. 	Journal of Marketing, v.42, 1978, p.21-7. 
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1.2 - LOCALIZAÇÃO DO TEMA 

Inicialmente, procuraremos posicionar o tema des 

te trabalho dentro do amplo cenário da Mercadologia. Ado-

tando a classificação de Hunt2, sobre o escopo do mar-

keting, podemos enquadrar nosso tema dentro das organiza-

ções com fins lucrativos, abordadas pelo micromarketing 

sob um enfoque descritivo de análise. 

Tratamos de organizações com fins lucrativos por 

que as populações pesquisadas (entre elas as usinas side-

rúrgicas) são compostas por empresas que exploram a ativi-

dade econômica, tanto as companhias privadas quanto as es-

tatais. Ambas perseguem o lucro como razão e sustentáculo 

de novos investimentos e, conseqüentemente, de seu desen-

volvimento. A abordagem do micromarketing explica-se pelo 

fato de lidarmos com unidades produtoras (as usinas side-

rúrgicas) competindo em um mesmo mercado consumidor, bus-

cando a geração e/ou manutenção de demanda para seus pro-

dutos. Quanto ao enfoque analítico adotado, optamos pelo 

marketing descritivo, que tende a explanar, predizer e en-

tender as atividades, processos e fenômenos atuais do Mar-

keting3. 

2 
HUNT S. 	The nature and scope of marketing. 

Marketing, 40, 1976, p.17-28. 
Journal of 

 

    

3 
COBRA, M. Marketing Básico:  uma perspectiva brasileira. 

São Paulo, Atlas, 1983. 
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Com esta orientação, pesquisamos o Marketing na 

Siderurgia dentro do âmbito do Marketing Industrial. O fo-

co sobre a idéia de serviços ao cliente adveio da própria 

condição do mercado siderúrgico
4 
 , com sua reduzida diferen 

ciação de produtos e elevada semelhança de oferta de pre-

ços e demais condições de vendas. Os conhecimentos referen 

tes a serviços ao cliente derivam do ramo da Logística, em 

geral, e da distribuição física, em particular. 

É dedicada atenção, ainda, ã ãrea de comportamen 

to do consumidor. Ao analisarmos os clientes das usinas 

siderúrgicas, criamos a oportunidade de examinar os compra 

dores industriais em suas decisões sobre escolha de forne-

cedor. Assim, serão trazidas informações dentro da esfera 

de marketing relacionada ao comportamento do comprador in-

dustrial, tema de reduzida elaboração na literatura nacio-

nal de Administração. 

4 KOTLER, P. Marketing.  São Paulo, Atlas, 1980. 



1.3 - OBJETIVOS 

A presente dissertação persegue um objetivo prin 

cipal e seis objetivos específicos. O maior intuito consis 

te em participar ativamente do desenvolvimento de estudos 

sobre Marketing Industrial na realidade brasileira. Ante a 

percepção da reduzida difusão de idéias e de trabalhos ci-

entíficos relacionados ao tema, em nosso meio, pretende-se 

colaborar na ampliação do conhecimento nesta área, estimu-

lando o debate e abrindo frentes de interesse e hipóteses 

para novas pesquisas. 

Os objetivos específicos estão afetos, 	indivi- 

dualmente, a cada um dos quatro grandes subsetores da in-

dústria siderúrgica: laminados planos comuns, laminados 

planos especiais, laminados não planos comuns e laminados 

não planos especiais. Somam seis estes objetivos: 

1. Com respeito à decisão de escolha de fornece-

dor no mercado siderúrgico, conhecer as variáveis mais im-

portantes segundo a percepção dos próprios fornecedores. 

2. Com respeito à decisão de escolha de fornece-

dor no mercado siderúrgico, conhecer as variáveis mais im-

portantes segundo o comportamento manifesto pelos clien-

tes. 

6 

3. Conhecer o nivel de satisfação dos 	clientes 

em relação aos seus fornecedores, conforme a percepção dos 



próprios fornecedores. 

4. Conhecer o nivel de satisfação dos 	clientes 

em relação aos seus fornecedores, conforme o comportamento 

manifesto pelos clientes. 

5. Comparar os escores de importância e satisfa-

ção gerados pelas respostas dos fornecedores. 

6. Comparar os escores de importância e satisfa-

ção gerados pelas respostas dos clientes. 

7 



1.4 - APRESENTAÇÃO DO TRABALHO 

Este trabalho está dividido em cinco partes: es-

ta Introdução Geral, o Quadro Teórico, o Método, os Resul-

tados e Análise e, por fim, as Conclusões. Sucedem a estas 

cinco partes, ainda, a relação da bibliografia utilizada e 

os anexos. 

A Parte 1, Introdução Geral, discorre a respeito 

do tema da dissertação e dos objetivos da realização do tra 

balho. 

A Parte 2, Quadro Teórico, incursiona no merca-

do siderúrgico (setor de atividade onde fizemos nossa pes-

quisa) e realça algumas singularidades pertinentes ao ob-

jeto estudado. São abordados os temas de Marketing Indus-

trial, serviço ao cliente e comportamento do comprador in-

dustrial, visando sustentar a construção da pesquisa, des-

de a formulação das hipóteses até as conclusões finais. As 

variáveis da pesquisa são definidas teoricamente e as hipõ 

teses são erguidas. 

A Parte 3, Método, apresenta as populações es-

tudadas e elucida os procedimentos metodológicos e opera-

cionais adotados no curso da pesquisa. 

A Parte 4, Resultados e Análise, oferece os pro 

dutos resultantes do esforço de pesquisa e interpreta tais 

dados, elaborando, num crescente, as respostas do trabalho 

8 



aos objetivos e às hipóteses. 

E a Parte 5, Conclusões, encerra o trabalho com 

os pareceres finais, os limites e as perspectivas abertas 

a partir deste empreendimento. 

9 
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1.5 - RESUMO DA 	PARTE 

A 	Parte deste trabalho compreendeu quatro ca- 

pítulos, conformando a Introdução Geral da dissertação. 

O capitulo 1 realçou a importãncia do tema 	nos 

cenários da Administração, lato sensu, e de Marketing, 

stricto sensu. Foram relevadas a escassez da literatura na 

cional relacionada ao Marketing Industrial e a alta especi 

ficidade das políticas de serviço ao cliente nos diferen-

tes setores de atividade. 

O capitulo 2 situou os temas principais do traba 

lho na Mercadologia. Marketing Industrial, serviço ao clien 

te e comportamento do comprador organizacional foram situa 

dos e relacionados com as aplicações especificas que cons-

tituem objeto deste trabalho. 

No capítulo 3, listamos os objetivos, cuja busca 

compreende o conhecimento da situação de compra no mercado 

siderúrgico e suas condicionantes mais significativas. 

O capitulo 4 consistiu da apresentação do traba-

lho, indicando, seqüencialmente, a composição de suas par-

tes e a formação de sua estrutura. 

Já a 	Parte, que surge a seguir, traz o Qua- 

dro Teórico que alicerça a construção desta dissertação. 



2 - QUADRO TEÓRICO 



2.1 - INTRODUÇÃO 

Esta parte do trabalho, destinada ao Quadro Teó-

rico, objetiva penetrar no núcleo da dissertação. Esta in-

cursão incorpora o exame dos temas básicos aqui tratados: 

Marketing Industrial, serviço ao cliente e comportamento 

do comprador industrial. 

A análise teórica destes temas permite 	defini- 

ções e possibilita encaminhar, transparentemente, a reali-

zação da pesquisa através de uma linha de ação coerente e 

permanentemente integrada ao aparato teórico disponível, 

que é aqui investigado. 

Perpassa-se a investigação, também, pelo mercado 

escolhido para a feitura da pesquisa: o mercado siderúrgi-

co nacional, com suas particularidades e efeitos possíveis 

derivados. 

Selecionamos nossas variáveis para a 	pesquisa, 

a partir da consulta bibliográfica, e as definimos teorica 

mente no capitulo 6. 

Por fim, no capítulo 7, são apresentadas as hi-

póteses do trabalho. 

12 



2.2 - O MERCADO SIDERÚRGICO 

2.2.1-Histórico da siderurgia no Brasil  

A Capitania de São Vicente e o longínquo ano de 

1556, aparentemente, soam como dados absolutamente desco-

nectados com um tema como "Siderurgia no Brasil". No entan 

to, a alusão ao atual Estado de São Paulo e ao século XVI 

evoca, objetivamente, a figura do padre José de Anchieta e 

de seu informe aos superiores jesuítas lusitanos e ao rei 

de Portugal, referindo a existência de depósitos de miné-

rio de ferro no interior da mencionada Capitania1  . 

Este episódio representa o mais antigo fato do-

cumentado sobre os primórdios da indústria brasileira de 

ferro. Até este último quarto do século XX, mais de quatro 

centos anos transcorreram e viram inscrever-se, entre a 

própria história do país, a história deste setor estratégi 

co no contexto económico nacional, que é a Siderurgia. 

Pois o século XVI representa, também, o marco da 

primeira indústria de ferro e aço, em 1597, em Biraçoiaba, 

na Capitania de São Vicente por Afonso Sardinha Filho2. No 

século XVII, pouco foi empreendido para desenvolver a in- 

1 BAER, W. 	Siderurgia e Desenvolvimento Brasileiro. 	Rio 
de Janeiro, Zahar, 1970. 

2  
Ibidem. 
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dústria nascente, surgindo algumas poucas forjas com perlo 

dos curtos de operação. Durante o seculo XVIII, a atenção 

e os interesses de nossos colonizadores portugueses estive 

ram concentrados na exploração de ouro no atual Estado de 

Minas Gerais. A atividade de fundição de ferro, inclusive, 

atravessou o período de 1785 a 1795 na ilegalidade, já que 

o governo português assinara ordem de destruição de todos 

os fornos existentes
3
. 

O século XIX, ao contrário, registrou um avanço 

à fundição e notabilizou alguns vultos de destaque. O In-

tendente Câmara, em Minas Gerais, o metalurgista alemão 

Frederico Varnhagen em São Paulo, o Barão Eschwege e o en-

genheiro francês Jean Monlevade, também em Minas, foram 

figuras proeminentes destes anos e contribuíram para que, 

em 1864, as 120 forjas em funcionamento produzissem 1.550 

toneladas anuais, mesmo com métodos primitivos. 

Foi neste século XX, naturalmente, que a indús-

tria siderúrgica nacional decolou rumo aos estágios mais 

avançados de produção e tecnologia, que hoje a colocam no 

primeiro time da siderurgia mundial. Vejamos como ocorreu 

este desenvolvimento. 

O Brasil iniciou o século XX, época do 	apogeu 

da Revolução Industrial em vários países, produzindo apro- 

3 BAER, W., op.cit. 

4 
Ibidem. 
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ximadamente 2.000 toneladas de ferro gusa5. Foi em 	1921, 

contudo, que verificou-se o primeiro grande impulso docres 

cimento: o grupo belga ARBED associou-se à Cia. Siderúrgi-

ca Mineira, multiplicando por 42 vezes o então capital da 

firma e constituindo a Cia. Siderúrgica Belgo Mineira. Mes- 

mo reconhecendo as dificuldades vividas nesta década 	de 

20, quando a entente internacional do aço (reunindo 	car- 

téis alemães, franceses e belgo-luxemburgueses) ditava con 

dições de comércio e o Brasil importava gusa significativa 

mente, as bases estavam instaladas solidamente e, nos anos 

30, a indústria de ferro e aço experimentava notável dina-

mismo. A produção de aço em lingotes, que fora de 26.842 

toneladas em 1928, pulou para 141.201 toneladas em 1940 6. 

A indústria siderúrgica, nesta expansão, parti-

cipou expressivamente do processo de substituição de impor 

tações. Notadamente, consolidou-se esta participação com a 

entrada em funcionamento da usina de Volta Redonda (Cia.Si 

derúrgica Nacional) nos anos da segunda guerra mundial. As 

importações de produtos siderúrgicos, entre 1929 e 1948, 

caíram 50% 
7
. 

A propósito da Cia. Siderúrgica Nacional, cumpre 

5 
BASTOS, H. A Conquista Siderúrgica no Brasil. 

lo, Martins, 1959. 

6 
BAER, W., op.cit. 

São Pau- 

TAVARES, M. 	Da Substituição de Importações ao Capita- 
lismo Financeiro. 	Rio de Janeiro, Zahar, 1976. 
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destacar que significa um marco referencial obrigatório na 

história da siderurgia brasileira, devido à produção esta-

tal de aços laminados planos, como chapas e folhas de flan 

dres. A produção de aços planos foi aumentada, sensivel-

mente, na década de 50, com as construções de outras duas 

usinas estatais: a Usiminas e a Cosipa, respectivamente em 

Minas e São Paulo. A primeira, teve seu capital formado por 

um grupo de empresas japonesas, BNDE, Governo de 	Minas, 

Cia. Vale do Rio Doce e outras pequenas participações. 	O 

capital da Cosipa foi formado pelo BNDE, Governo de São 

Paulo, Tesouro Nacional e outros menos relevantes. 

Paralelamente e nos anos seguintes, algumas si-

derúrgicas novas foram sendo criadas no setor de aços lami 

nados não planos, com capitais privados nacionais e estran 

geiros, além de novos investimentos estatais em usinas de 

pequeno e médio porte. 

As reais extensão e representação do parque side 

rúrgico nacional, na presente década de 80, serão objeto 

de nossa apreciação no capitulo subseqüente. 

2.2.2-Importância econômica  do setor  

No ano de 1985, a produção siderúrgica brasilei-

ra atingiu o recorde de 20,4 milhões de toneladas de aço 

bruto, sendo 14,5 milhões de toneladas de laminados. Entre 

estes, 8,3 milhões de toneladas foram de laminados planos 
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e 6,2 milhões de toneladas corresponderam a laminados não 

planos8. 

Este nivel de produção colocou a siderurgia na-

cional em 79 lugar do mundo, atrás, apenas, de União So-

viética, Japão, Estados Unidos, China, Alemanha Ocidental 

e Itália. Tal produção representou, em 1985, 57,4% da pro-

dução da América Latina e 2,8% da produção mundial9. 

No cenário econômico brasileiro, a indústria si-

derúrgica absorve milhares de trabalhadores, gerando ren-

da, riqueza e tributos, de forma significativa, nas re-

giões em que atua (a propósito das localizações das usi-

nas, ver tabela n9 6, capitulo 2.1, Parte IV). 

Merece destaque, sem lugar a dúvida, o papel re-

levante desempenhado pelas exportações de produtos side-

rúrgicos, contribuindo expressivamente na formação de supe 

rãvits na balança comercial do pais. No ano de 1985, estas 

exportações somaram US$ 1,6 bilhão, contribuindo com 12,3% 

do superávit da balança comercial brasileira no mesmo pe-

ríodo. O destino destas vendas, em 1985, foi para a Ásia 

(51,0%), América do Norte (18,4%), Europa Ocidental(18,2%), 

seguindo-se Oriente Médio, América Latina, Leste Europeu, 

África e Oceania10  . 

8 
INSTITUTO BRASILEIRO DE SIDERURGIA. A Siderurgia  em Nú-

meros - 1986.  Rio de Janeiro, Publicação do IBS, 1986. 
p.2. 

9 Ib i dem,  p.1. 
10 

Ibidem, p.3, 13. 



2.2.3-características  do mercado 

Considerações de duas naturezas devem ser real-

çadas no exame das características do mercado siderúrgico. 

Inicialmente, precisamos aludir aos produtos e sua baixa 

diferenciação na maioria das linhas, aproximando a maior 

parte dos produtos siderúrgicos das commodities (produtos 

absolutamente indiferenciados). Configuram exceções a es-

ta regra casos como alguns trefilados, onde atributos dis-

tintivos (como marca, por exemplo) podem ser percebidos pe 

los compradores/clientes. 

Em segundo lugar, o mercado produtor de aço, no 

Brasil, caracteriza-se por apresentar alguns condicionan-

tes fundamentais para a compreensão das transações comer-

ciais no setor: um grande volume de produção, poucos forne 

cedores e uma vastíssima gama de consumidores. Estes condi 

cionantes conferem ao mercado siderúrgico uma condição ine 

quivocamente oligopolista, fato que, entre outras conse-

qüências, acarreta uma relação de poder entre fornecedor e 

cliente que favorece amplamente o primeiro. Desta relação 

de poder, derivam influências marcantes sobre o processo 

transacional, onde a balança das forças, nas negociações, 

confere maior peso e maiores vantagens ao oligopolista nas 

operações de compra e venda. 

Estes dois aspectos, portanto, indicam 	traços 

singulares do setor de atividade que utilizamos nesta in- 

vestigação. Tais traços podem exercer algum impacto sobre 

18 
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o processo decisório dos compradores de produtos siderúr-

gicos (população dos clientes), merecendo, conseqüentemen-

te, serem registrados previamente. 



2.3 - MARKETING INDUSTRIAL 

O espaço científico dedicado ao Marketing Indus-

trial segue, ã considerável distãncia, os progressos alcan 

çados pelo marketing de bens de consumo. Tal constatação 

não é nova, sendo indicada por Corey11 em 1962, ao tentar 

justificar o fato pela complexidade dos caracteres técni-

cos dos produtos industriais. 

Webster
12

, em importante artigo 	publicado 	em 

1978, aprofunda a análise comparativa dentro da ciência da 

Administração entre as duas classes de marketing citadas 

acima. Percebe-se, segundo o autor, ao lado da constatação 

evidente da pouca atenção recebida pelo Marketing Indus-

trial, a flagrante inadequação do emprego de técnicas e mo 

delos do marketing de consumo ao Marketing Industrial. Es-

te é dotado de aspectos únicos, que caracterizam inquestio 

navelmente sua individualidade: a elevada interdependência 

funcional nas empresas e sua influência sobre as decisões 

de compra, a complexidade dos produtos (jã mencionada por 

Corey), a interdependência estabelecida na relação compra-

dor-vendedor, a complexidade do processo de compra e a com 

plexidade geral do trato com problemas de Marketing Indus-

trial. 

11 
COREY, E. 	Industrial Marketing: Cases and Concepts , 

in KOTLER, P., op.cit. 
12 

WEBSTER, F., op.cit. 

20 
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A dificuldade de trabalhar cientificamente nesta 

área origina-se, como aponta Webster, nos obstáculos ergui 

dos à medição. As informações são de penosa obtenção, mui-

tas vezes negadas ou mutiladas, distorcidas, por questões 

de concorrência, sigilo ou dependência de fornecimento. 

Isto conduz, de forma inelutável, à menor qualidade de da-

dos disponíveis, sejam primários ou secundários e, por via 

de conseqüência, a um grau de exigência muito maior no em-

penho do pesquisador em Marketing Industrial. 

Servindo de base para sustentação e motivação ao 

empreendimento de nosso trabalho, desponta na literatura 

existente a constatação de que a idéia de "produto amplia-

do", apresentada por Kotler13, tem ampla repercussão no 

Marketing Industrial. Aqui, o cliente muito 	dificilmente 

compra o produto em si, mas todo o conjunto de 	serviços 

que o acompanha. Lembrando o conceito de produto ampliado 

como a totalidade dos benefícios que a pessoa recebe ou ex 

perimenta na obtenção de produtos tangíveis, conforme Ko-

tler, aproveitamos para reforçar o impacto notório dos ser 

viços ao cliente nos mercados industriais. No segmento si-

derúrgico, os resultados deste estudo fornecerão subsídios 

para a confirmação ou não desta realidade. E, com fins de 

ilustração, trazemos a este respeito o exemplo do próprio 

aço utilizado por Kotler14 em sua análise sobre o mercado 

13 
KOTLER, P., op.cit. 

14 
Ib idem.  
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produtor: a preocupação principal do comprador deste pro-

duto é o preço, sendo que a confiança na entrega por parte 

do vendedor (um serviço ao cliente) também constitui impor 

tante variável no processo de decisão entre diferentes for 

necedores. 

Assim considerado, podemos passar ao exame 	de 

serviço ao cliente, objeto de nossa atenção seguinte. Apre 

ciaremos, complementarmente, fechando o sistema criado pa-

ra o desenvolvimento e entendimento do conteúdo da presen-

te tese, o material disponível para a perscrutação dos pro 

cessos organizacionais do comportamento do comprador indus 

trial. 
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2.4 - SERVIÇO AO CLIENTE 

As definições do que seja serviço ao cliente re-

velam uma série de convergências, contra alguns poucos pon 

tos discrepantes. A maior coincidência conceitual refere-

-se a que o serviço ao cliente é um conjunto de eventos15 

ou atividades dentro da empresa16, com o objetivo de pro-

porcionar satisfação às utilidades econômicas de forma,tem 

po e lugar
17 requeridas, necessariamente, na relação com o 

comprador. Este atendimento de necessidades vincula-se a 

diferentes grupos "satisfatores" de serviços: a utilidade 

de forma é preenchida pelos serviços técnicos durante e 

após a venda, enquanto as utilidades de tempo e lugar são 

cobertas pelos serviços de distribuição. 

Pode-se adicionar, ainda, aos grupos "satisfato-

res" de serviços, a oferta de satisfação à utilidade econó 

mica de posse. Também, aqui, são os serviços de distribui-

ção que atendem a esta necessidade, proporcionando ao com-

prador a propriedade do produto através da entrega do mes-

mo no local acordado. 

15 
DAVIS, H. 	Four Reasons why Customer Service Managers 

Can't Manage Customer Service. 	Handling and Shipping, 
12, 1971, p.51-53. 

16 LA LONDE, B. & ZINSZER, P. 	Customer Service: 	meaning 
and Measurement. 	Chicago, National Council of 	Phy- 
sical Distribution Management, 1976. 

17 
PERREAULT JR., W. 	The Role of Physical Distribution Cus 

tomer Services in Industrial Purchase DeciSions. 	In 
LUCE,F. Physical. Distribution Service: a 	comparative 
study. 	Tese de Doutorado. 	Michigan State University, 
1982. 
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Outro ponto comumente aceito é o que identifica 

as ligações do serviço ao cliente com a estrutura organiza 

cional da empresa. A visão de La Londe e Zinszer18, que a-

proxima o conceito de serviço ao cliente ao conceito de 

Marketing (uma filosofia a permear toda a organização),ape 

sar de sua conotação ampla, resume adequadamente o "estado 

de espírito" de que deve dotar-se a empresa com o fim de 

bem atender, conquistar e manter clientes. 

No entanto, está na procura de uma 	definição 

mais específica a discrepância comentada hã pouco. Enquan-

to alguns autores limitam a área de abrangência do serviço 

ao cliente, como Blanding19  , apenas às atividades envolvi-

das durante o recebimento de um pedido até a entrega do 

produto ao comprador, outros, como La Londe e Zinszer20 e 

Ballou21 , consideram que o serviço ao cliente inicia bem 

antes da venda, com o estabelecimento de um "clima" para a 

formação e desenvolvimento destes serviços (elementos pré-

-transacionais) continuando até bem depois da venda, com 

serviços de assistência técnica, substituição de produtos, 

atenção às reclamações, etc. (elementos pós-transação). A 

18 LA LONDE, B. & ZINSZER, P., op.cit. 

19 
BLANDING, W. 	11 Hidden Coasts of Customer Service Ma- 

nagement. 	in BALLOU, R. 	Basic 	Business 	Logistics. 
New Jersey, Prentice-Hall, 1978. 

20 
LA LONDE, B. & ZINSZER, P., op.cit. 

21 
BALLOU, R., op.cit. 
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área delimitada por Blanding (Davis da mesma forma22), re-

ferente ao processamento do pedido e entrega, constitui o 

que La Londe & Zinszer e Bailou descrevem como elementos 

da transação, ou seja, apenas um dos grupos de componentes 

que formam o contexto do serviço ao cliente. 

De indiscutível importância, a propósito, é o fa 

to da obtenção de demanda, que resulta como resposta 	dos 

clientes à oferta de serviços pelos fornecedores. 	Como 

realça Ballou23, "a moderna visão da Logística 	reconhece 

que a preferencia do cliente é influenciada pelos 	vários 

níveis de serviço que lhe são oferecidos". É especialmen-

te relevante a oferta de serviços, nos casos de produtos 

indiferenciados, onde a padronização ou estandardização re 

presentam característica imanente ao produto. É o caso, no 

Brasil, da caderneta de poupança. E, no mercado siderúrgi-

co, da maioria dos produtos fabricados pelas usinas. 

Com enfoques diferenciados, também Hutchinson 

Stolle
24 

e Stephenson & Willett25 conectam os efeitos so-

bre a demanda com o nível de serviço ofertado. Estes dois 

22 
DAVIS, H., op.cit. 

23 
BALLOU, R., op.cit. 

24 
HUTCHINSON JR., W. & STOLLE, J. 	How to Manage Custo- 

mer Service. 	Harvard Business Review, 46, 	1968, 	p. 
85-96. 

25 
STEPHENSON, P. & WILLETT, R. 	Selling with 	Physical 

Distribution Services. 	Business Horizons, 11, 	1968, 
p.75-85. 
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pares de autores, contudo, clamam por maior verificabilida 

de em modelos funcionais que levem à compreensão das reais 

conseqüências na demanda ocasionadas pelos diversos elen-

cos de serviços. Porém, como vimos no início desta revisão 

de literatura, ao comentar Marketing Industrial, a mensu-

ração difícil e a alta especificidade dos mercados ditos 

organizacionais são entraves consideráveis ao rigor da cer 

teza científica. Apesar de tal constatação, o dever do in-

vestigador é continuar a procura de novas descobertas e 

contribuições que subsidiem o conhecimento neste campo de 

interesse. 

Igualmente relacionada ao aspecto do mercado é 

a acepção de La Londe & Zinszer26 e do National Council of 

Physical Distribution Management27, ao considerar que o 

serviço ao cliente engloba todas as atividades que materia 

lizam a interface de uma empresa com sua clientela, exceto 

o ato da venda. 

De modo a avançar a análise sobre serviço ao cli 

ente, examinaremos seus componentes e, também, níveis pos-

síveis de serviços e suas resultantes principais. 

26 
LA LONDE, B. & ZINSZER, P., op.cit. 

27 
NATIONAL COUNCIL OF PHYSICAL DISTRIBUTION 	MANAGEMENT. 

Measuring Productivity in Physical Distribution". 	In 
LUCE, F., op.cit. 



2.4.1-Elementos  de serviço  ao cliente  

Com o objetivo primordial de estabelecer uma li-

nha coerente e lógica no transcorrer desta dissertação, 

convém, neste momento, adotar aquela conceituação que nos 

parece mais correta para serviço ao cliente. Justifica-se 

tal posicionamento pela relativa confusão encontrada nos 

recursos bibliográficos disponíveis, entre serviço ao cli-

ente e serviço de distribuição física. 

Seguiremos, basicamente, a classificação de La 

Londe & Zinszer
28 
 , já discutida no tópico anterior, que di 

vide os elementos de serviço ao cliente de acordo com sua 

relação com a transação: elementos pré-transação, da tran-

sação e pós-transação. Aproveitando a adaptação feita por 

Ballou
29, temos que os elementos pré-transação, como.rela-

tOrio escrito de políticas, estrutura organizacional, fle-

xibilidade, serviços técnicos, visam criar todo um ambien-

te propicio à manutenção de serviços. Os elementos da tran 

sação, como nível de estoque, pedidos pendentes, ciclo do 

pedido, tempo de entrega, precisão do atendimento, facili-

dade de colocar pedidos, substituição de produtos, relacio 

nam-se às condições gerais da entrega, anexando componen-

tes típicos da distribuição física (bem caracterizada como 

28 
LA LONDE, B. & ZINSZER, P., op.cit. 

29 
BALLOU, R., op.cit. 

27 
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um tipo de serviço ao cliente). Os elementos 	pós-transa 

ção, como garantia, procedimentos em reclamações, 	troca 

temporária de produtos, complementam o processo negocial, 

assegurando o funcionamento e a continuidade de uso dos 

produtos. Para o cliente, vale a percepção do conjunto; em 

cada setor de atividade, prevalece um dos grupos de elemen 

tos, face à natureza do segmento. Entretanto, interessa ao 

pesquisador a eficácia de contar (cada indústria) com um 

sistema bem dosado de diferentes serviços, com o maior grau 

de identificação possível aos anseios de seus compradores. 

Assim compreendido, podemos listar os elementos 

de serviço ao cliente presentes nos principais estudos ela 

borados sobre a matéria. Hutchinson & Stolle30, em sua 

proposta de criação de um programa para lidar com serviço 

ao cliente, definiram os elementos em: tempo de processa-

mento do pedido, tempo de preparação do pedido para embar-

que, tempo de entrega, confiança no estoque, tamanho exigi 

do por pedido, consolidação de itens permitida e consistên 

cia ou variação nestes aspectos considerados. Perreault & 

Russ31 , referindo-se a sistemas de distribuição fisica,que 

são parte integrante do corpo de serviços ao cliente, men-

cionam o tempo entre recebimento e despacho do pedido, as 

limitações quanto ao tamanho e composição do pedido, por- 

30 
HUTCHINSON JR., W. & STOLLE, J., op.cit. 

31 
PERREAULT JR., W. & RUSS. F. 	Serviço de Distribuição 

Física (PDS): uni aspecto negligenciado da Administra-
ção Mereadolcigica. 	RAE/FGV,  17(1), 1977, p.34-40. 
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centagem de pedidos atendidos corretamente, porcentagem de 

itens faltando em estoque, porcentagem de pedidos atendi-

dos, porcentagem de pedidos que chegam em boas condições, 

duração do ciclo do pedido, facilidade e flexibilidade de 

colocação de pedido. Stephenson & Willett32, ao relaciona-

rem demanda com serviço ao cliente, apresentam os elemen-

tos que julgam mais importantes: tempo do ciclo do pedido, 

consistência deste tempo, preparação do pedido, precisão 

do pedido, condições dos produtos, tamanho e frequência dos 

pedidos, precisão e eficiência de faturamento, pedidos pen 

dentes e reclamações. Novamente Perreault & Russ33, agora 

em 1976, em sua pesquisa de correlação entre satisfação e 

serviço de distribuição física, utilizaram os elementos de 

procedimentos de faturamento, tempo médio de entrega, va-

riabilidade do tempo de entrega, serviços urgentes (pedi-

dos), política de devoluções, informações sobre o estado 

dos pedidos, ações nas reclamações e serviço global de dis 

tribuição física, além de alguns já constantes de seu tra-

balho anterior em 1974. 

Este universo de elementos, com grande repetição 

de um estudo para outro, servirá de base para a realização 

desta tese. À medida que avançarmos através do método de 

trabalho, adicionaremos base suficiente de conhecimento pa 

32 
STEPHENSON, P. & WILLETT, R., op.cit. 

33 
PERREAULT JR., W. & RUSS, F. 	Physical 	Distribution 

Service in Industrial Purcliase Decisions". Journal  of 
Marketing,  40, 1976, p.3-10. 
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ra a identificação dos elementos de serviço ao cliente im-

portantes na indústria siderúrgica. 

2.4.2-Nível de serviço 

A amplitude e a essência dos serviços que uma 

empresa presta a seus clientes, independente do caráter vo 

luntário (ou não) e da consciência (ou não) da prestação 

de tais serviços, caracteriza este conjunto mensurável de 

fatores denominado nível de serviço. 

Kotler
34 

examina o nível de serviço como 	inte- 

grante do sistema de distribuição física. Enquanto o custo 

do serviço representa o "input", devendo ser medido como 

pré-requisito para o planejamento e controle da distribui-

ção, o nível de serviço é o "output" básico do sistema, 

por amalgamar os benefícios mais importantes que uma empre 

sa pode oferecer a seus clientes. 

Ray & Millman
35 

afirmam que hã uma variedade de 

formas de definir o serviço ao cliente, mas a mais freqflen 

temente usada é a porcentagem de pedidos atendidos pelo 

estoque em um período determinado de tempo. Exemplifican-

do, os autores empregam a fórmula: 

34 
KOTLER, P., op.cit. 

35 
RAY, D. & MILLMAN, S. 	Optimal Inventories via Customer 

Services Objectives. 	International Journal of 	Phy- 
sical Distribution and Marketing Management, 	(9,7), 

1979, p.325-49. 
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Pela via da Logística, encontramos a análise de 

Bowersox36 sobre política de serviço ao cliente, dentro do 

estudo de política e planejamento logístico. Bowersox con-

sidera o nível de serviço pela ótica da performance logís-

tica. Da mesma forma como aponta a necessidade de medição 

de cada aspecto do composto global de serviços logísticos, 

identifica a disponibilidade, a capacidade e a 	qualidade 

como os componentes naturais daquela performance. 	Aqui, 

disponibilidade quer dizer a habilidade do sistema em for-

necer um produto numa base previsível de tempo. Capacidade 

é a habilidade de fornecer regularmente uma entrega rápida 

e consistente (com pouca variabilidade). Qualidade da per-

formance significa a eficácia de realização da tarefa lo-

gística. O autor menciona, também, que praticamente qual-

quer nível de serviço logístico é possível de ser realiza-

do, desde que a empresa esteja disposta a pagar os custos 

associados. 

Neste ponto, cumpre salientar a noção de "trade-

off", existente em qualquer sistema logístico. Os "trade-

offs" são inter-relações entre os diferentes níveis de cus 

36 
BOWERSOX, D. Logistical Management. New York, 	Mac- 

millan Publishing, 1978. 
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tos do sistema. La Londe & Lambert37 estabelecem tais re-

lações ao apresentar os componentes de um sistema logísti-

co - custo de vendas perdidas, custo de manutenção de esto 

ques, custo de preparação de pedidos, custo de depósito e 

custo de transporte - e as conexões mantidas por cada com-

ponente com os demais. Em verdade, os "tradeoffs" são con-

cessões ou negociações internas travadas nas empresas, vi-

sando determinar um nível de serviço que, adequadamente a-

justado aos custos acima, proporcione a melhor resultante 

em termos de demanda e maximização de lucros para a organi 

zação. 

E como decidir qual o nível de serviço? Ballou38 

sugere a escolha de objetivos visíveis, contra os quais a 

performance obtida possa ser confrontada. Estes objetivos, 

geralmente, assumem duas formas: padrões de serviço e esta 

belecimento de políticas. Exemplifica os padrões como aten 

dimento de pedidos em 24 horas, taxa de 95% dos produtos 

mantidos em estoque, tempo do ciclo do pedido igual a um 

dia para clientes localizados num raio pré-determinado. Co 

mo políticas, Bailou cita o exemplo do atendimento no mes-

mo dia de todos os pedidos recebidos até o meio-dia. Ao 

mesmo tempo, o autor aproveita para criticar esta concep- 

37 
LA LONDE, B. & LAMBERT, D. 	Inventory Carrying Coasts: 

significance, means, functions. International Journal  
of Physical Distributions, (6,1), 1976, p.51-63. 

38 
BALLOU, R., op.cit. 
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ção, já que padrões e políticas estandardizam o serviço ao 

cliente; e, como se sabe, nem todos os produtos e clientes 

requerem, da mesma forma, um mesmo nível de serviço. 

Bowersox também contribui com uma resposta à per 

gunta acima, introduzindo uma abordagem geral que vem auxi 

liar a instrumentalização de um sistema logístico ideal, 

avaliando comparativamente a performance do serviço com o 

custo marginal relacionado
39
. Esta abordagem consiste na 

determinação de um sistema de custo mínimo total, na medi-

ção da disponibilidade e capacidade do serviço associadas 

ao sistema de custo mínimo total (conforme a conceituação 

examinada anteriormente) e, finalmente, na condução de uma 

análise de sensibilidade do acréscimo de serviço em rela-

ção aos custos, em termos de margem de contribuição exigi-

da. O princípio de comparação entre receita esperada com 

um nível de serviço dado e custos correspondentes, portan-

to, constitui a base de decisão quanto ao nível mais apro-

priado de serviço, segundo Bowersox. 

39 
BOWERSOX, D., op.cit. 
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2.5 -COMPORTAMENTO DO COMPRADOR INDUSTRIAL 

Assim como o Marketing Industrial, em sentido am 

plo, o comportamento do comprador industrial, em sentido 

estrito, é alvo de menores esforços de pesquisas e estudos 

mercadológicos, apesar do fato contrastante de movimentar 

(o mercado produtor) um volume extraordinariamente maior 

de recursos que o mercado de bens de consumo final
40
. Isto 

se explica pela intensa quantidade de negociações estabele 

cidas durante o processo, muitas vezes longo, de fabrica-

ção de um produto qualquer, antes que chegue ao seu desti-

no final, que é o consumidor. 

O comportamento do consumidor, em particular, a-

traiu a atenção dos analistas de Marketing a ponto de cons 

tituir-se em uma das áreas fundamentais da ciência mercado 

lógica. Kotler, em 1965 41 , pinçou, dentre várias teorias 

provenientes das ciências sociais, as cinco mais expressi 

vas para efeito de modelos comportamentais de compra. Apre 

sentou, então, os modelos clássicos: econômico marshallia- 

no, de aprendizagem pavloviano, psicanalítico 	freudiano, 

sociopsicológico vebleniano e de fatores 	organizacionais 

40 
KOTLER, P., op.cit. 

41 KOTLER, P. 	Behavioral Models for Analyzing 
Journal of Marketing,  29, 1965, p.37-45. 

Buyers 
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hobbesiano. A todos os modelos, o autor relacionou aplica-

ções de marketing, em termos de como o comprador traduz as 

influências de compra em respostas de aquisição de produ-

tos. Até o momento em que foi escrito o ensaio, realmente 

não haviam sido formalmente sistematizados modelos como os 

ulteriores, que estruturam e buscam explicar, de modo coe-

rente, o comportamento do comprador. Howard, um pouco an-

tes (1963)42, elaborara com maior riqueza de detalhes as 

formulações clássicas orientadas ao Marketing. Pregando a 

interação imprescindível do Marketing com a Economia, a 

Psicologia Experimental, a Psicologia Clínica, a Psicolo-

gia Social e a Sociologia, Howard apontava vigorosamente 

para a inequívoca carência de conhecimento de Marketing so 

bre o comportamento do comprador, no sentido teórico ou de 

conclusões empíricas sobre as influências que determinam o 

comportamento humano. O socorro ao ensinamento clássico, 

portanto, representou fecundo exercício teórico destes au-

tores, esboçando alguns contornos do que viria a ser pro-

fundamente explorado a posteriori. 

Ainda durante a década de 60, a atenção dos pes-

quisadores e estudiosos atendeu com dileção o tema da ati-

tude. Sua natureza, funções, organização, medição e, espe 

cialmente para o Marketing, possibilidade de manipulação e 

42 
HOWARD, J. Marketing: comportamento do administrador e 

do comprador. 	Rio de Janeiro, Zahar, 1976. 
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mudança43, foram alvos de apreciável quantidade de traba-

lhos, gerando conseqüentes subsídios ã construção do arca-

bouço teórico do comportamento do consumidor. Basicamente, 

as atitudes são definidas por dois critérios distintos: a 

abordagem funcional, segundo a qual as atitudes existem 

porque preenchem certas funções do indivíduo, como defesa 

do ego, expressão de valor, adaptação e conhecimento44; e 

a abordagem dos modelos multiatributos, onde as atitudes 

derivam das crenças do consumidor e das avaliações de atri 

butos do produto, associados a pressões sociais. Os mode-

los de Rosemberg & Fishbein45 e Ajzen & Fishbein46 são os 

expoentes maiores dos multiatributos, permitindo sua medi-

ção e utilização em estudos subseqüentes. 

O desenvolvimento da pesquisa conduziu, na segun 

da metade dos anos 60, aos modelos integrativos de compor-

tamento do consumidor. O mérito maior desta abordagem foi 

a reunião sistematizada de diferentes perspectivas teóri-

cas em conjuntos híbridos (os modelos integrativos), que 

43 
HOWARD, J., op.cit. 

44 
KATZ, D. 	The Functional Approach to the Study 	of 

Attitudes. In BLOCK, C. & ROERING, K. 	Essentials of 
Consumer Behavior. Illinois, The Dryden Press, 1976. 

45 
FISHBEIN, M. 	An Investigation of the Relationship Bet 

ween Beliefs about an Object and the Attitude Towar3 
that Object. In: BLOCK,C. & ROERING,K., op.cit. 

46 
AJZEN, I. & FISHBEIN, M. 	'Attitudinal and Normative Va 

riables as Predictors of Specific Behaviors: a reviera 
of research generated by a theoretical model.In BLOCK, 
C. & ROERING, K., op.cit. 
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procuraram explicar a totalidade do processo do comporta- 

mento do consumidor. O primeiro modelo integrativo foi 	o 

de Nicosia
47 
 , que empregou, como agentes de seu sistema, 

uma empresa que emite mensagens e um consumidor que as re-

cebe e processa, gerando uma ação ou resposta. Foram rela-

cionados, desta forma, quatro subcampos: atributos da em-

presa, pré-disposições do consumidor, decisão (ação) e 

feedback do consumidor à empresa após a decisão da compra. 

Hoje, pode-se dizer
48 

que o modelo de Nicosia ainda reves-

te-se de significativa importância; todavia, sua dificulda 

de de medição e sua permanência, até aqui, no estado ori-

ginal (sem testes e alterações evolutivas), termina por ca 

racterizá-lo mais como um marco introdutório do que como 

uma elaboração cientifica verificada e de larga utiliza-

ção. 

O modelo de Howard & Sheth
49 

tenciona descrever 

e explicar o comportamento do indivíduo antes e durante a 

escolha de uma marca, entre vários produtos alternativos. 

As variáveis-chave são a percepção, a aprendizagem e a for 

mação da atitude. O modelo é mais positivo que normativo, 

não prescrevendo como os indivíduos devem operar. Por in- 

47 
NICOSIA, F. 	Consumer Decision Processes Marketing and 

Advertising Implications. In ZALTMAN, C. & 	WALLEN- 
DORF, M. 	Consumer Behavior:  basic findings and management 
implications. New York, John Wiley and Sons, 1979. 

48 
ZALTMAN, G. & WALLENDORF, M., op.cit. 

49 Ibidem. 
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troduzir um grande número de variáveis na 	demonstração, 

compondo a forma de cada uma das variáveis-chave menciona-

das, o modelo de Howard & Sheth procura ser o mais comple-

to possível; o dimensionamento resultante, contudo, difi-

culta o teste de todas as inter-relações pressupostas pe-

los autores. Mesmo assim, a contribuição do modelo para a 

compreensão do comportamento do consumidor foi notável, es 

pecialmente por reunir resultados não-relacionados de ou-

tros trabalhos e possibilitar uma base segura para novas 

pesquisas. 

O terceiro principal modelo integrativo é o de 

Engel, Kollat e Blackwell (EKB), que também fundamenta-se 

nos processos de aprendizagem
50
. Como em Howard & Sheth, 

os componentes básicos são o estimulo, o processamento da 

informação, o processo de decisão e a influência ambien-

tal; igualmente, o modelo aplica-se essencialmente às si-

tuações de compra do consumidor individual. Segundo Zalt-

man et alii51 , o modelo EKB nunca foi testado e parece di-

fícil que possa se-lo, já que as variáveis oferecem baixa 

capacidade de operacionalização, ou seja, serem postas em 

termos mensuráveis. Há, de fato, semelhanças entre os mode 

los EKB e Howard-Sheth. A maior diferença, por seu turno, 

50 
ENGEL, J.; KOLLAT, D.; BLACKWELL, R. 

Illinois, Dryden Press, 1979. 
Consumer Behavior. 

    

51 ZALTMAN, G.; PINSON, C.; ANGELMAR, R. 	Metatheory and 
Consumer Research. In BLOCK,C. & ROERING,K.,op.cit. 
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reside na énfase concedida por EKB à formação da atitude e 

ao desenvolvimento da intenção de compra. A descrição 	da 

busca ativa de informações e do processo de avaliação 	do 

consumidor constitui, seguramente, a mais significativa con-

tribuição do modelo EKB. 

Tal complexo de conhecimentos, vinculado ao tema 

do comportamento de compra do consumidor, forma o substra-

to teórico das construções atinentes à compra industrial. 

Nesta área, como já vimos nos comentários sobre Marketing 

Industrial, cresce o grau de dificuldade da verificação 

dos fenômenos. Especificamente, no tocante ao processo de 

decisão da compra industrial, Webster
52 

alerta-nos para as 

causas desta dificuldade: a influência da organização for-

mal, o grande número de pessoas envolvidas, os complexos 

fatores técnicos e econômicos intervenientes, o ambiente 

em que a empresa opera e as volumosas quantias de dinheiro 

envolvidas nos negócios. A agravar e complicar ainda mais 

o quadro, o autor salienta a longa demora existente entre 

a aplicação do esforço mercadológico e a manifestação da 

resposta devida. 

No percurso do desvendamento dos componentes da 

compra organizacional, passos foram sendo dados na perse-

guição do esclarecimento. Robinson, Faris e Wind53  segui- 

52 
WEBSTER JR., F., op.cit. 

53 
ROBINSON,P.; FARIS,C.; WIND,Y. 	Industrial Buying and 

Creative Marketing. In STANTON, W. Fundamentos de Mar 
keting. 	São Paulo, Pioneira, 1980. 
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ram a rota da classificação das classes de compra, visando 

proporcionar o exame da questão em partes conhecidas, che-

gando mais próximo do entendimento. Assim, encontramos as 

três seguintes classes: nova tarefa, repetição modificada 

e repetição idêntica. A compra foi dividida, ainda, em oi-

to fases, desde a previsão ou constatação de um problema 

até o refluxo informativo pós-decisão, passando pelo reco-

nhecimento, procura e escolha do produto ou serviço. Neste 

esquema classificatório, a existência de complexidade 	é 

tanto maior quanto mais nova e desconhecida for a tarefa e 

mais inicial a fase de compra. Thomas Semon
54

, a este res-

peito, diferencia os compradores e seu poder de decisão em 

função da classe de produto a adquirir: se a compra é roti 

neira, total o poder do comprador; se o item procurado 

de alta tecnologia e segue padrões precisos de engenharia, 

é bastante provável que o comprador apenas ratifique a ins 

trução técnica do engenheiro responsável. 

Lehmann & O'Shaughnessy55, em estudo comparati-

vo sobre a importância de atributos em diferentes produtos 

industriais, analisaram compradores norte-americanos e in-

gleses quanto à determinação de seu critério de escolha pa 

54 
SEMON, T. 	A Cautionary Note on 'Difference in Attri- 

bute Importance for Different Industrial Products'. 
Journal  of Marketing, 39, 1975, p.79. 

55 
LEHMANN, D. & O'SHAUGHNESSY, J. 	Difference in Attri- 

bute Importante for Different Industrial 	Products. 
Journal of Marketing,  38, 1974, p.36-42. 
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ra a seleção de fornecedores. Foi adotada uma classifica-

ção de produtos industriais em quatro categorias, de acor-

do com o tipo de problema associado a sua seleção: pedidos 

de rotina, produtos com problemas de uso adequado, com pro 

blemas de performance e com problemas políticos. Foram a-

presentados dezessete atributos aos agentes de compra; os 

atributos considerados em escalas semânticas diferenciais 

para cada um dos quatro tipos de produtos, foram inter-re-

lacionados e conduziram à verificação de que a importância 

do atributo varia conforme o tipo de produto. Outra conclu 

são relevante indicou que a confiabilidade na entrega do 

fornecedor recebeu pesada ênfase nas avaliações dos compra 

dores, pois isenta-os da habitual culpa pela demora no su-

primento de materiais. E, além disto, confirmou-se a asser 

tiva de que os compradores dão maior peso e significãncia 

àqueles atributos que lhes causam mais problemas na ativi-

dade de compra. 

Neste ponto, recorremos ao trabalho de Cyert 

March
56, onde os autores indicam que a redução da incerte-

za é o maior fator motivador da tomada de decisão dentro 

das organizações. Em estudo mais especifico, sobre estilos 

de tomada de decisão de compradores industriais, David Wil 

son
57 encontrou que a necessidade individual de certeza re 

56 
CYERT, R. & MARCH, J. A Behavioral Theory of the Firm. 

New Jersey, Prentice hall, 1963. 

57 
WILSON, D. 	Industrial Buyers' Decision-Making Styles. 

Journal of Marketing, VIII, 1971, p.433-36. 
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presenta importante influencia sobre a escolha em condi-

ções de incerteza. Cardozo & Cagley, em estudo bastante con 

temporãneo58 ao de Wilson, consideraram o comportamento do 

comprador industrial à luz da ascendência que a quantidade 

e tipo de risco, presente na situação de compra, exercem 

sobre quem decide entre produtos e/ou fornecedores. 

Estas considerações, à medida que evoluía o con-

junto de conhecimentos nesta área, ajudaram a conduzir ao 

desenvolvimento de modelos de comportamento do comprador 

industrial. Segundo Webster59, estes modelos vêm facilitan 

do, enormemente, o progresso dos estudos de Marketing In-

dustrial, em geral. Particularmente, segundo o autor, as 

áreas de desenvolvimento de novos produtos e planejamento 

de comunicações mercadológicas, têm sido as grandes benefi 

ciárias desta edificação teórica. 

Interessantes inferências, derivadas de pesqui-

sas, enriquecem o tema do comportamento do comprador indus 

trial. Choffray & Lilien", empiricamente, 	diferenciaram 

critérios de decisão de compradores organizacionais, 	em 

função do nível de responsabilidade atribuído ao comprador. 

58 CARDOZO, R. & CAGLEY, J. 	Experimental Study of Indus- 
trial Buyer Behavior. 	Journal of Marketing Research, 
VIII, 1971, p.329-34. 

59 WEBSTER JR., F., op.cit. 

60 
CHOFFRAY, J. & LILIEN, G. 	Models of the 	Multiperson 

Choice Process wíth Application to the Adoption of In 
dustrial Products. 	In WEBSTER JR., F., op.cit. 
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Quanto maior a responsabilidade de que se acha investido, 

mais o comprador utiliza-se de critérios diferentes e so-

fisticados para o exercício de seu trabalho. 	Cardozo 

Cagley61 , por seu turno, sugeriram a possibilidade de seg- 

mentação dos mercados industriais, com base nos 	padrões 

identificáveis de comportamento. Seriam três padrões: a es 

tratégia empregada por cada comprador para avaliar ofer-

tas, os padrões de preferência mantidos pelos compradores 

em relação às ofertas em situações variadas de compra e as 

condições particulares da divisão de compras dentro da em-

presa (tamanho, importância, experiência dos responsáveis) . 

Residem nos modelos, sabe-se bem, as melhores es 

sências do comportamento do comprador industrial.Howard62, 

referindo-se à matéria, ensina: "o estudante não pode es-

quivar-se de familiarizar-se com os modelos-padrões por 

uma questão de autoproteção. É válido prever que logo sur-

girão progressos nessa área e ele, como administrador, se-

rá forçado a aquilatar sua utilidade para seus propósitos. 

Vale dizer que ele pode obter assistência técnica, mas que 

fará, em última instância, um julgamento, explícita ou im-

plicitamente, quanto à propriedade do modelo no que se re-

fere a seus fins". Como no comportamento do consumidor, os 

modelos relativos à compra industrial indicam os pontos 

61 
CARDOZO,R. & CAGLEY,J., op.cit. 

62 
HOWARD, J., op.cit. 



44 

fundamentais do processo de decisão, centrando o 	enfoque 

nas variáveis-chave e suas influências na determinação da 

escolha. 

O modelo geral de Webster & Wind63 
	

transporta, 

diretamente para a ação empresarial de comprar, o ponto 

principal da compreensão da compra organizacional. Os auto 

res criticam as visões tradicionais referentes ao tema, 

as quais diferenciam e não integram as variáveis relaciona 

das à tarefa (obtenção de preços baixos, por exemplo) 	e 

não relacionadas à tarefa em si (valores 	e necessidades 

pessoais do comprador, p.ex.). Ao tratar distintamente tais 

pontos, qualquer das duas visões resulta incompleta e inó-

cua, por superenfatizar um ponto e ignorar o outro. A es-

trutura básica do modelo de Webster & Wind apóia-se em qua 

tro classes de variáveis, que determinam o comportamento 

do comprador organizacional: influências ambientais, orga-

nizacionais, sociais (interpessoais) e individuais. As for 

ças ambientais são caracterizadas pelos fornecedores, cli- 

entes, governo, sindicatos, entidades de classe, 	grupos 

profissionais, demais empresas e outras instituições 	so- 

ciais. As variáveis organizacionais são representadas pelo 

clima da empresa, especialmente em seus aspectos tecnoló-

gicos, econômicos, estruturais e culturais. As influências 

sociais remetem-nos ao centro de compras da empresa: os vá 

63 
WEBSTER JR., F. & WIND, Y. 	A General Model for Under- 

standing Organizational Buyer Behavior. 	Journal of 
Marketing, 36, 1972, p.12-19. 
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rios papeis ali existentes, a interface dos 	compradores 

com públicos externos (vendedores) e o dimensionamento das 

funções dos integrantes do departamento. As influencias in 

dividuais correspondem à motivação, estrutura 	cognitiva, 

personalidade, processos de aprendizagem e percepção 	da 

função desempenhada. A interação destas classes de variá-

veis gera o comportamento (ou decisão) de compra nas orga-

nizações. 

O "modelo de comportamento do comprador indus-

trial" de Sheth
64 

baseia-se em quatro condições fundamen-

tais: as expectativas dos públicos internos da organiza-

ção, o processo da compra industrial, a resolução de con-

flitos e os fatores situacionais. As expectativas dos com-

pradores, engenheiros, usuários em geral, correspondem às 

experiências dos indivíduos, à busca ativa de informações 

(vide a já comentada redução da incerteza), à 	satisfação 

com as compras passadas e às distorções perceptuais 	dos 

compradores face as informações disponíveis. O processo da 

compra industrial é analisado segundo fatores específicos 

do produto (risco percebido, tipo de compra e pressões de 

tempo) e da empresa (orientação, tamanho e grau de centra-

lização), além de investigar se a decisão é tomada indivi-

dualmente ou em grupo. Neste último caso, onde as decisões 

64 
SHETH, J. 	A Model of Industrial Buyer Behavior. Jour- 

nal  of Marketing,  37, 1973, p.50-56. 
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são conjuntas, sobrevém a resolução dos conflitos, através 

de tentativas de resolver o problema em si, ou pela persua 

são, ou pela barganha ou, ainda, pela via política, quando 

o conflito for de natureza estritamente pessoal entre os 

decisores da compra. Por fim, restam os fatores situacio-

nais e sua condição "ad hoc", podendo influenciar um pro-

cesso qualquer de compra pelos mais variados motivos: que-

bra ou paralisação nos equipamentos do fornecedor, contro-

le inesperado de preços na indústria, situação de monopó-

lio, etc. A resultante final do modelo de Sheth é a esco-

lha de um fornecedor ou marca pela organização comprado-

ra. 

Os dois últimos modelos apresentados consti 

tuem-se, dentro da literatura disponível, nos mais preci-

sos sintetizadores do conhecimento neste campo. Não encon-

tramos verificações nem teses de medição de nenhum dos 

dois, o que vem confirmar nossas afirmações anteriores quan 

to à baixa dedicação dos estudiosos ao Marketing Indus-

trial, devido a sua complexidade inerente. A qual permane-

ce, não é demasiado repetir, por causa do escasso índice 

de empenho cientifico em área tão essencial. 



2.6 - DEFINIÇÃO TEÓRICA DAS VARIÁVEIS 

Para atender aos objetivos da presente disserta-

ção, foi realizada, em meados de 1985, uma pesquisa junto 

a fornecedores e clientes de produtos siderúrgicos. 

Integraram a pesquisa 17 (dezessete) variáveis, 

geradas a partir de um estudo exploratório, realizado jun-

to a uma amostra de clientes em fins de 1984. Este estudo 

exploratório será discutido na Parte 3, capítulo 3. 

Com fins de enquadramento teórico, dividimos as 

17 variáveis em dois grupos: variáveis de serviço ao clien 

te e variáveis da transação. 

O primeiro grupo é composto por 9 (nove) variá-

veis, todas extraídas da literatura concernente a serviço 

ao cliente, mais particularmente do capítulo 4.1 desta Par 

te 2. O segundo grupo, composto por 8 (oito) 	variáveis, 

encontra origem no desejo do autor de poder comparar, 	em 

uma mesma investigação, elementos específicos de serviço ao 

cliente com algumas variáveis normalmente presentes em 

qualquer transação, como por exemplo, preço e qualidade do 

produto. A inclusão das chamadas "variáveis da transação" 

nesta pesquisa encontra corroboração, também, na literatu-

ra disponível, conforme indicações subseqüentes. 

47 

A composição do primeiro grupo compete às seguin 

tes variáveis: assistência (assessoria) técnica, atendimen 
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to a pedidos urgentes, consolidação possíveis de 	itens, 

itens faltando em estoque no fornecedor, pedidos pendentes 

e reclamações, substituição ou reposição temporária de pro 

dutos, tempo de entrega e variabilidade do tempo de entre- / 

ga. Ergue—se a conveniencia de alguns comentários a respei 

to das variáveis. 

A assistência (assessoria) técnica consiste 	em 

um dos tipos de serviços técnicos oferecidos pelo fornece-

dor. Segundo Leonard Simon65, a provisão de informaçCestéc 

nicas e a facilitação do acesso à literatura técnica espe-

cializada compõem os "serviços de educação para o produ-

to". Consideramos a presente variável à luz desta orienta-

ção teórica que, assim, enquadra a assessoria técnica como 

elemento de serviço ao cliente. 

A variável atendimento a pedidos urgentes foi in 

cluída por Perreault & Russ
66 

e por Luce
67 

em seus traba-

lhos sobre serviços de distribuição física. Aqui, emprega-

mos a variável como correspondendo à capacidade do fornece 

dor de atender a pedidos urgentes, quais sejam,aqueles que 

requerem um prazo de entrega inferior ao habitual. 

65 
SIMON, L. 	Measuring the Market Impact of Technical Ser 

vices. Journal of Marketing Research, 2, 1965, p. 32-
39. 

66 
PERREAULT JR., W. & RUSS, F., op.cit. 

67 
LUCE, F., op.cit. 
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A consolidação possível de itens, segundo 	Hut- 

chinson & Stolle68, refere-se à capacidade de reunir itens 

(produtos) diferentes em um único embarque. Perreault 

Russ69 utilizam esta variável com o mesmo significado,elen 

cando-a entre os elementos de serviço ao cliente. 

A variável itens faltando em estoque no fornece-

dor foi definida por Boot70 como a situação em que um pro-

duto é procurado e não há estoque para satisfazer a deman-

da. Rose
71 

faz referência à disponibilidade de produtos pa 

ra entrega, citando como um elemento de serviço ao cliente 

a existência de produtos disponíveis quando necessário. 

Já a variável pedidos pendentes e reclamações é, 

para Stephenson & Willett72, a qualidade revelada pelo for 

necedor ao lidar com pedidos pendentes e reclamações fei-

tas pelos compradores. Perreault & Russ73 e Rose74  identi- 

ficaram esta variável como um serviço de informação ao 

68 
HUTCHINSON JR., W. & STOLLE, J., op.cit. 

69 
PERREAULT JR., W. & RUSS, F., op.cit. 

70 

	

BOOT, J. 	Mathematical Reasoning in Economics and Ma- 
nagement Science: Twuelve Topics. In LA LONDE, 	B. 	& 
ZINSZER, P., op.cit. 

	

71 ROSE, W. 	Logistics Management. 	Iowa, WM.C. Brown Co., 
1979. 

72 
STEPHENSON, P. & WILLETT, R., op.cit. 

73 
PERREAULT JR., W. & RUSS, F., op.cit. 

74 
ROSE, W., op.cit. 



cliente. 

A quantidade mínima exigida por pedido foi con-

siderada, tanto por Uutchinson & Stolle75, quanto por Ste-

phenson & Willett76 e Perreault & Russ77, como uma limita-

ção de serviço, uma vez que impõe um tamanho mínimo para 

cada pedido, condicionando sua aceitação. Ainda assim, es-

tes três pares de autores entendem tal condição como um 

elemento de serviço ao cliente. 

A substituição de produtos foi classificada por 

La Londe & Zinszer
78 

como a substituição de produtos em es 

toque por produtos similares e, portanto, como um serviço 

ao cliente atinente á transação. Quanto à reposição tempo-

rária de produtos, estes mesmos autores localizam tal ati-

vidade entre os elementos pós-transacionais de serviço ao 

cliente. Seguimos estas duas orientações, sendo que sua fu 

são em uma única variável, aqui, e justificada pelo 	fato 

de que ambos os serviços buscam satisfazer a 	necessidade 

gerada por faltas momentâneas do produto no estoque. 

75 
HUTCHINSON JR., W. & STOLLE, J., op.cit. 

76 
STEPHENSON, P. & WILLETT, R., op.cit. 

77 
PERREAULT JR., W. & RUSS, F., op.cit. 

78 
LA LONDE, B. & ZINSZER, P., op.cit. 
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A variável tempo de entrega foi incluída por La 

Londe & Zinszer79 entre os elementos da transação. Ao mes-

mo tempo, enquadram-na em uma idéia mais ampla de serviço, 

que é o ciclo do pedido. Por esta concepção - Sweers8°  

vários intervalos de tempo formam o tempo do ciclo do pedi 

do; um destes intervalos é o tempo de entrega. 	Ballou81 

adota classificação semelhante: o tempo de entrega compõe 

o somatório de todos os tempos do ciclo do pedido. Utiliza 

mos a idéia de "tempo do ciclo do pedido" para simbolizar 

nossa variável tempo de entrega. A razão da escolha 	está 

registrada na Parte 3, capítulo 5 (Operacionalização das 

Variáveis). 

Por fim, chegamos à última das variáveis de ser-

viço ao cliente. A variabilidade do tempo de entrega foi 

mencionada por Stephenson & Willett82 como a "consistência 

da extensão do ciclo do pedido". Os autores explicam esta 

variável como significando o grau de variação das 	exten- 

sões de uma história de ciclos de pedidos, mantida 	entre 

um fornecedor específico e um único cliente. Em outras pa-

lavras, esta variável marca a regularidade das entregas do 

fornecedor em matéria de tempo. 

79 LA LONDE, B. & ZINSZER, P., op.cit. 

80 
SWEERS, J. 	Standard to Beat the Carrier's 	Clock. 

In LA LONDE, B. & ZINSZER, P., op.cit. 

81 BALLOU, R., op.cit. 

82 
STEPHENSON, P. & WILLETT, R., op.cit. 
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O segundo grupo de variáveis da pesquisa é repre 

sentado pelas variáveis da transação. São oito: forma como 

o fornecedor vende, localização do fornecedor, marca, poli 

ticas de cobrança do fornecedor, prazo de pagamento, pre-

ço, qualidade do produto e tradição do fornecedor. Comente 

mos estas variáveis. 

Com base nos modelos de Hutchinson & Stolle83,de 

Perreault & Russ84 e de Stephenson & Willett85 e,ainda, na 

pesquisa de Cunningham & Roberts86, aproveitamos a  variã-

vel "forma como o fornecedor vende" com o objetivo de iden 

tificar a importáncia do esforço de vendas (e de sua for-

ma) na transação, no caso do mercado estudado. Nos traba-

lhos aqui citados, esta variável esteve associada à fre-

qüência de visitas, à qualidade do atendimento e aos tem-

pos de extração, preparação e comunicação de pedidos. 

A variável localização do fornecedor foi indica-

da por Hutchinson & Stolle
87 

e Stephenson & Willett
88 

como 

83 HUTCHINSON JR., W. & STOLLE, J., op.cit. 

84 
PERREAULT JR., W. & RUSS, F., op.cit. 

85 
STEPHENSON, P. & WILLETT, R., op.cit. 

86 
CUNNINGHAM, M. & ROBERTS, D. 	The Role of Customer Ser 

vice in Marketing. European Journal. of Marketing,  C, 
1974, p.15-28. 

87 
HUTCHINSON JR., W. & STOLLE, J., op.cit. 

88 
STEPHENSON, P. & WILLETT, R., op.cit. 
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um fator importante para a determinação do tempo do ciclo 

do pedido. A primeira razão é o tempo para colocação do 

pedido (transmissão); a segunda refere-se ao tempo de via-

gem dos produtos, diretamente proporcional à distância com 

preendida entre fornecedor e cliente. 

A variável marca foi incluída por tratar-se de 

importante elemento diferenciador de produtos. No mercado 

siderúrgico, a maior parte dos produtos não distingue qual 

quer marca devido á característica de commodity. Alguns 

produtos, entretanto, especialmente aqueles de maior elabo 

ração (artefatos de trefilados, por exemplo), apresentam 

marcas especificas e justificam a presença da variável na 

pesquisa. 

As políticas de cobrança do fornecedor referem-

-se às formas adotadas pelos fornecedores para a execução 

de suas cobranças. Incluímos entre estas formas a cobrança 

realizada via bancária ou direta, a tolerância quanto a 

atrasos nos pagamentos, o rigor utilizado nos casos de mo-

ra e a diferenciação de tratamento entre os clientes. 

A variável prazo de pagamento corresponde ao pe-

ríodo compreendido entre a data de emissão da nota fiscal 

no fornecedor e a data de vencimento da duplicata corres-

pondente. 

A variável preço, por sua vez, foi utilizada em 
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outros trabalhos89'90'91'92, como elemento de comparação, 

em importância, com as diversas variáveis de serviço ao 

cliente. Assim como as demais variáveis da transação, aqui 

arroladas, incluímos o preço neste trabalho com o mesmo ob 

jetivo de comparação. A definição de preço que adotamos 

equivale ao preço liquido da mercadoria, ou seja, conside-

rando os eventuais descontos concedidos. 

A qualidade do produto foi analisada, assim como 

a variável anterior, em outros trabalhos9394. Atende aos 

mesmos pressupostos e finalidades da variável preço. 

Por fim, comentemos a variável tradição do forne 

cedor. Na pesquisa de Cunningham & Roberts95, a "reputação 

89 
CUNNINGHAM, M. & WHITE, J. 	The Determinants of Choice 

of Supplier. 	European Journal  of Marketing,7, 	1973/ 
74, p.109-202. 

90 
PERREAULT JR., W. & RUSS, F. 	Improving Physical Dis- 

tribution Service Decisions with Trade-Off Analysis. 
International Journal  of Physical Distribution,  7, 3, 
197o, p.117-27. 

91 
PERREAULT JR. , W. & RUSS, F. 	Physical Distribution Ser 

vice. In 	. Industrial Purchase Decisions,  op. cit. 

92 PERREAULT JR., W. & RUSS, F. 	Quantifying 	Trade-Offs 
in Physical Distribution Policy Decisions. 	Decision 
Sciences,  7, 1976, p.136-201. 

93  Ibidem. 

94  
Ibid. 

95 
CUNNINGHAM, M. & ROBERTS, D., op.cit. 
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geral dos fornecedores" aparece como uma das 	influencias 

sobre decisões de compra dos clientes. Empregamos a denomi 

nação "tradição do fornecedor" para representar idêntica 

idéia, buscando avaliar a importância concedida pelos cli-

entes a esta condição. 



2.7 - HIPÓTESES 

luz do quadro teórico e buscando alcançar 	os 

objetivos contidos nesta dissertação, fazemos referência às 

hipóteses de nossa pesquisa. 

HIPÓTESE 1 

Os fornecedores julgam que seus clientes conce-

dem maior importância às variáveis da transação do que às 

variáveis de serviço ao cliente. 

HIPÓTESE 2 

A satisfação global dos clientes com seus forne-

cedores é explicada, principalmente, por variáveis de ser-

viço ao cliente. 

HIPÓTESE 3 

Os fornecedores julgam que seus clientes 	estão 

mais satisfeitos com as suas variáveis da transação do que 

com as suas variáveis de serviço ao cliente. 

HIPÓTESE 4 

As respostas dos fornecedores de aços 	planos, 

quanto à importância concedida às variáveis da pesquisa, 

apresentam diferenças significativas, na maioria destas va 

riáveis, em relação às respostas dos fornecedores de aços 

não planos. 
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HIPÓTESE 5 

As respostas dos clientes de aços planos, quanto 

à importância concedida às variáveis da pesquisa, apresen-

tam diferenças significativas, na maioria destas variáveis, 

em relação às respostas dos clientes de aços não planos. 

57 
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2.8 - RESUMO DA 	PARTE 

A apresentação das estruturas teóricas que sus-

tentam o tema deste trabalho constituíram a marca da 2 

Parte. Os sete capítulos que precederam este resumo visa-

ram, em essência, incluir o aparato teórico sobre os três 

sujeitos de marketing que dominam nosso estudo: Marketing 

Industrial, serviço ao cliente e comportamento do compra-

dor industrial. 

No capitulo 1 fez-se uma introdução aos conteú-

dos abordados no quadro teórico. 

No capítulo 2 comentou-se o mercado siderúrgico 

brasileiro, iniciando com um histórico, evidenciando a se-

guir a importância económica do setor e culminando com ob-

servações relevantes a respeito da natureza constitutiva 

do setor. 

Coube, no capítulo 3, apresentar o tema do Mar-

keting Industrial, tratando da sua singularidade e atribu-

tos principais. 

No capitulo 4, lidamos com o tema dos 	serviços 

ao cliente. Ali, foram comentados, individualmente, 	dois 

sub-temas atinentes aos serviços ao cliente: os elementos 

de serviço ao cliente e o nível de serviço. 

No capitulo 5, emergiu o comportamento do compra 
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dor industrial como área específica do estudo, 	em mar- 

keting, do comportamento do consumidor. 

A seguir, a definição teórica das variãveis in-

cluídas na pesquisa constituiu o objeto do capitulo 6. Ao 

capítulo 7 correspondeu a apresentação das hipóteses a se-

rem verificadas na pesquisa, derivando do quadro teórico 

desta Parte 2 e dos objetivos da própria dissertação. 

Abre-se, assim, o espaço para a decisão 	quanto 

ao método a utilizar no trabalho. É o que veremos na Parte 

3 a seguir. 



3 - MÉTODO 



3.1 - INTRODUÇÃO 

O método empregado na pesquisa, seu processo de 

escolha e sua apresentação compõem o núcleo desta Parte 

3. 

O capítulo 2 refere-se ãs duas populações, 	en- 

quanto o capitulo 3 expõe o estudo exploratório prelimi-

nar. A coleta de dados, com seu instrumento e procedimen-

tos específicos estão no capitulo 4, cabendo ao capitulo 

5 as variáveis da pesquisa e sua operacionalização. 
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3.2 - POPULAÇÕES 

A pesquisa realizada contemplou duas diferentes 

populações: os fornecedores de produtos siderúrgicos (usi-

nas) e um grupo de clientes de produtos siderúrgicos (in-

dústrias metal-mecânicas). 

Tratamos, portanto, com duas populações distin-

tas. Por um lado, o grupo dos fornecedores (usinas siderúr 

gicas) compreendeu 32 empresas espalhadas por todo o terri 

tório brasileiro. Por outro lado, o grupo dos clientes en-

globou 479 indústrias metalúrgicas e mecânicas, com 20 ou 

mais empregados, do Estado do Rio Grande do Sul. 

Com o propósito de favorecer a apresentação das 

duas populações, observaremos os tópicos seguintes: amos-

tra utilizada na pesquisa, fonte pesquisada, critério(s) 

para inclusão na amostra e indivíduo respondente do ques-

tionãrio. 

a) Grupo dos fornecedores 

. Amostra utilizada na pesquisa: o próprio uni-

verso das usinas siderúrgicas instaladas no Brasil (confor 

me tabela n9 1). O total de usinas, todas relacionadas (vi 

de anexo I) e contactadas na pesquisa, atinge 32 empre-

sas. 
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RS 	SP 	RJ 	ES 	MG 	BA 	PE 	AM 	TOTAL* 

2 	10 	4 	2 	10 	1 	2 	1 	32 
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QUADRO NP 1 - Quadro-resumo do grupo dos fornecedores (usi 
nas siderúrgicas): distribuiçdo geográficai 
por Estados - Brasil 

* NOTA: Não foram incluídas na amostra 3 empresas. Uma lo-
calizada no PR, uma em AL e outra no CE. Todas per 
tencem a um mesmo grupo empresarial, que adota 3 
Gerências Gerais de vendas: Núcleo Sul, Núcleo Cen 
tro e Núcleo Norte. As 3 empresas-sede destes nú-
cleos estão presentes na pesquisa. 

FONTE : INSTITUTO BRASILEIRO DE SIDERURGIA. Indústria  Si-
derúrgica Brasileira.  Rio de Janeiro,IBS,1984. 

. Fonte pesquisada: Catálogo "Indústria Siderúr-

gica Brasileira", editado em 1984 pela Comissão de Comuni-

cação Social do Instituto Brasileiro de Siderurgia, sedia-

do no Rio de Janeiro. 

. Critério(s) para inclusão na amostra: foi uti-

lizada a totalidade da população. 

. Indivíduo respondente do questionário: 	nosso 

interesse em investigar os fornecedores, no mercado side-

rúrgico, repousa sobre as atividades de vendas dos produ-

tos siderúrgicos. Assim, pré-testamos os questionários com 

uma parcela dos fornecedores e os remetemos para os geren-

tes-gerais de vendas destas empresas fornecedoras. A res-

peito do pré-teste do questionário, voltaremos ao assunto 

no capitulo 3 desta Parte 3. 



b) Grupo dos clientes 

. Amostra utilizada na pesquisa: contingente das 

indústrias metalúrgicas e mecânicas instaladas no 	Estado 

do Rio Grande do Sul. O número de empresas que formou 	o 

grupo dos clientes somou 479 (ver Tabela n9 5). 

. Fonte pesquisada: Anuário das Indústrias-1983, 

elaborado pela Federação das Indústrias do Estado do Rio 

Grande do Sul. O "Anuário" lista os principais setores in-

dustriais do Estado. Para os fins deste trabalho, pesquisa 

mos os setores "indústria metalúrgica" e "indústria mecãni 

ca". 

. Critério(s) para inclusão na amostra: o crité-

rio básico para seleção das empresas foi o número de empre 

gados. Todas as indústrias metalúrgicas e mecânicas do Es-

tado do Rio Grande do Sul, que possuíam 20 ou mais emprega 

dos em 1983, fizeram parte da amostra investigada na pes-

quisa. Este contingente alcançou 479 empresas, perfazendo 

54,5% do total de 879 empresas metalúrgicas e mecânicas 

constantes no "Anuário". 

Indivíduo respondente do questionário: no gru-

po dos clientes, nosso interesse consistiu na averiguação 

da decisão de escolha de fornecedor. Portanto, aqui, obje-

tivamos conhecer como se dá a compra de produtos side- 

rúrgicos. Assim sendo, os chefes de compras (de 	produtos 

siderúrgicos) foram os indivíduos com quem realizamos 	as 
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entrevistas do estudo exploratório (ver capitulo 3 	desta 

Parte) e as entrevistas para pré-testes dos questio-

nários (ver capitulo 4 da 3.?, Parte), bem como para auem 

remetemos os questionários da pesquisa. 



3.3 - ESTUDO EXPLORATÓRIO 

a) Identificação das variáveis: estudo exploratório 

O estudo de causalidade empregado neste trabalho 

tem, como fio condutor, a busca de conhecimento a respeito 

da relação de compra e venda entre o cliente e o fornece-

dor de produtos siderúrgicos. Para tanto, procuramos anali 

sar, de um lado, o comportamento apresentado pelo compra-

dor em suas decisões sobre suprimento; de outro, demos a-

tenção à percepção do fornecedor, a respeito do que lhe pa 

reça mais importante, na visão dos clientes, em matéria de 

compra de aço. 

Após o levantamento destas duas situações bási-

cas, comparamos os resultados verificados em ambas. Nesta 

análise, podemos detectar, para o mercado de produtos side 

rúrgicos, como os clientes estão sendo atendidos por seus 

fornecedores. Em outras palavras, alcançamos duas conclu-

sões: se os clientes estão satisfeitos com seus fornecedo-

res e se estes estão sendo capazes de atender com suficiên 

cia os primeiros. 

3.3.1-Procedimentos de coleta de dados 

66 

Para chegar ao ponto comentado no parágrafo an- 
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terior, tornou-se necessário compor o rol de variáveis que 

dariam substância ao estudo. Foram selecionadas, inicial-

mente, 30 (trinta) variáveis. Este grupo pode ser dividido 

em duas partes: a primeira, somando 20 (vinte) variáveis, 

é constituída de elementos de serviço ao cliente, conforme 

apresentado no capitulo 4.1 da Parte 2. A segunda parte, 

com 10 (dez) variáveis, refere-se a elementos 	comuns 

transação, sendo características da ampla maioria das ope-

rações de compra e venda de produtos, como foi visto no ca 

pítulo 5 da Parte 2. 

Foi a seguinte a relação do conjunto inicial de 

30 variáveis: 

i. Elementos de serviço ao cliente: 

- tempo de processamento dos pedidos; 

- tempo de preparação dos pedidos para embarque; 

- tempo de trânsito (viagem) dos pedidos; 

- tempo de entrega; 

- variabilidade do tempo de processamento dos pe 

didos; 

- variabilidade do tempo de preparação dos pedi-

dos para embarque; 

- variabilidade do tempo de trânsito dos pedi-

dos; 

- variabilidade do tempo de entrega; 

- quantidade mínima exigida por pedido; 

- consolidação permitida de itens; 
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- % de pedidos atendidos corretamente; 

- % de itens faltando em estoque; 

- % de pedidos que chegam em boas condições; 

- facilidade e flexibilidade de colocação de pe-

didos; 

- precisão e eficiência de faturamento; 

- pedidos pendentes e reclamações; 

- atendimento a pedidos urgentes; 

- informações sobre estado dos pedidos; 

- assistência (assessoria) técnica; 

- substituição ou reposição temporária de produ-

tos. 

ii. Elementos da transação: 

- preço; 

- prazo de pagamento; 

- qualidade do produto; 

- embalagem; 

- frete (custo e quem paga); 

- localização do fornecedor; 

- forma como o fornecedor vende (vendedor pró-

prio, representante); 

- marca; 

- propaganda feita pelo fornecedor; 

- tradição do fornecedor. 

Para decidir quais as variáveis a serem incluí- 
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das na pesquisa, optou-se pela realização deste estudo ex-

ploratório junto a uma amostra de clientes, marcando o co-

meço do processo de coleta de dados. Os objetivos deste es 

tudo exploratório consistiram em: a) validar o grupo geral 

de variáveis participantes da pesquisa, já que a decisão 

sobre as variáveis importantes é oriunda dos próprios agen 

tes, quais sejam, os compradores; b) planejar a estrutura 

dos questionários a serem enviados pelo Correio, na fase 

seguinte do trabalho, para clientes e fornecedores. 

Cumpre salientar, neste momento, que a discussão 

a respeito da decisão sobre o questionário enviado 	pelo 

Correio, como nosso instrumento de coleta de dados, 	será 

focalizada no capitulo 5.1 desta 3 	Parte. 

3.3.2-Instrumento de coleta de dados 

Assim, foram escolhidas aleatoriamente 17 empre-

sas industriais, constantes da população da "Indústria de 

Transformação do Rio Grande do Sul", já definida anterior-

mente. A distribuição das entrevistas entre as indústrias 

metal-mecânicas, por tipo de indústria, é apresentada a se 

guir: 
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QUADRO NP 2 - Estudo exploratjrio para definição das varia 
veis: entrevistas pessoais por tipo de inddS 
tria 

INDÚSTRIA 
N9 DE 
ENTREVISTAS 

Armas e Munições 	 1 

Autopeças 	 1 

Ferragens 	 4 

Ferramentas de Corte Industrial 	 1 

Ferramentas Manuais 	 1 

Geladeiras 	 1 

Reprocessamento de Laminados Não Planos 	 3 

Reprocessamento de Laminados Planos 	 4 

Telas 	 1 

TOTAL 	 17 

FONTE: FEDERAÇÃO DAS INDÚSTRIAS DO ESTADO DO RIO GRANDE DO 
SUL. Anuário das Indústrias do Estado do Rio 
Grande do Sul - 1 982/1983. Porto Alegre,--  SIE7 
FIERGS, 1982. 

Foram marcadas, por telefone, entrevistas 	pes- 

soais com os compradores destas empresas, sempre referindo 

a Universidade Federal do Rio Grande do Sul como institui-

ção responsável pela pesquisa. As entrevistas foram for-

mais e semi-estruturadas (ver Anexo III), avaliando a im-

portãncia, para o comprador, de cada variável em sua deci-

são sobre escolha de fornecedor. Além do questionamento e 

discussão de cada uma das 30 variáveis, foi solicitado ao 

entrevistado que mencionasse quaisquer outras que julgasse 

importantes em suas decisões entre fornecedores. 



71 

A tabela n9 1 sintetiza, quantitativamente, 	as 

respostas dos compradores: 
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TABELA AW 1 - Eintese das respostas dos clientes no estudo 
exploratório 

VARIÁVEIS APRESENTADAS 
N9 DE 
CITAÇÕES 

I. ELEMENTOS DE SERVIÇO AO CLIENTE 

1. Assistência (assessoria) técnica 	 10 
2. Atendimento a pedidos urgentes 	 17- 
3. Consolidação permitida de itens 	 13 
4. Facilidade e flexibilidade na colocação de 

pedidos 	 8 
5. Informações sobre o estado dos pedidos 	17 
6. Pedidos pendentes e reclamações 	 17 
7. Porcentagem de itens faltando em estoque 	10 
8. Porcentagem de pedidos atendidos correta-

mente 	 7 
9. Porcentagem de pedidos que chegam em boas 

condições 	 4 
10. Precisão e eficiência de faturamento 	 5 
11. Quantidade mínima exigida por pedido 	 11' 
12. Substituição ou reposição temporária 	de 

produtos 	 14 
13. Tempo de entrega 	 17 
14. Tempo de preparação dos pedidos para em- 

barque 	 11 
15. Tempo de processamento dos pedidos 	 16 
16. Tempo de trânsito (viagem) dos pedidos 	9 
17. Variabilidade do tempo de entrega 	 17' 
18. Variabilidade do tempo de preparação dos 

pedidos para embarque 	 9 
19. Variabilidade do tempo de processamento 

dos pedidos 	 11 
20. Variabilidade do tempo de trânsito dos pe 

didos 	 8 

II . VARIÁVEIS DA TRANSAÇÃO 

21. Embalagem 	 6 
22. Forma como o fornecedor vende 	 10 
23. Frete (custo e responsabilidade pelo pagamento) 	9 
24. Localização do fornecedor 	 12 
25. Marca 	 13 
26. Prazo de pagamento 	 15 
27. Preço 	 17 
28. Propaganda feita pelo fornecedor 	 O 
29. Qualidade do produto 	 17 
30. Tradição do fornecedor 	 17 

TOTAL POSSÍVEL EM CADA VARIÁVEL 	 17 

FONTE: Coleta de dados. 
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Com base nestes resultados, foram 	selecionadas 

todas as variáveis com 10 ou mais respostas (58,8% do máxi 

mo possível); foram aproveitadas, então, as 20 variáveis 

que os compradores julgaram mais importantes em suas deci-

sões entre fornecedores. Além destas, também foi incluída 

na relação final a seguinte variável, indicada por compra-

dores e não presente na lista inicial: politica de cobran-

ça do fornecedor. A conotação dada a esta variável, por 

parte dos clientes, conforme já descrito no capitulo 6 da 

Parte 2, permite diferenciá-la, teoricamente, da variável 

prazo de pagamento com suficiente clareza. 

Permitiu o estudo exploratório, portanto, que as 

variáveis componentes da pesquisa fossem geradas e/ou vali 

dadas pelo próprio grupo de clientes. Tal condição confe-

re validade e legitimidade ao processo seletivo das variá-

veis da pesquisa. 



3.4 - A PESQUISA 

Com a realização do estudo exploratório, que va-

lidou as variáveis teóricas a serem incluídas na pesquisa 

e enriqueceu as condições gerais para a preparação dos 

questionários, estavam atendidos os pré-requisitos funda-

mentais para a operacionalização da pesquisa. 

3.4.1-Instrumento de coleta de dados 

O questionário foi, entre os instrumentos conhe-

cidos de coleta de dados, aquele escolhido para emprego na 

presente dissertação. Segundo Leite1 , a coleta de dados 

primários é geralmente feita através de sondagens, entre-

vistas e questionários que podem ser aplicados pelo Cor-

reio, por telefone ou através de contato pessoal. 

Por razões de custo e tempo, a escolha do ques-

tionário enviado por Correio foi decidida. Corrobora a ne-

cessidade de empregar este instrumento o fato da ampla dis 

persão geográfica dos participantes da enquete: usinas si-

derúrgicas distribuídas nacionalmente entre os Estados do 

Rio Grande do Sul e do Amazonas e indústrias metal-mecãni 

1 
LEITE, Jose Alfredo. Metodologia  de elaboração  de teses. 

São Paulo, McGraw-Hill do Brasil, 1978. 
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cas localizadas em todas as regiões do Estado do Rio Gran-

de do Sul. 

Para fins de organização da análise dos questio-

nários, dividiremos os mesmos conforme sua aplicação: 

a) Questionário para o Grupo Fornecedores 

Algumas medidas foram tomadas, no que tange 

elaboração do questionário, com o objetivo de incrementar 

a taxa de respostas. Considerando os trabalhos de 	Scott2 

e Vocino3  , que denotam evidência de aumento da taxa de res 

postas quando é identificada a pessoa ou instituição res-

ponsável pela pesquisa (Luce
4
); e considerando, também, o 

trabalho de Brunner & Carroll
5
, que indica uma taxa de res 

posta mais elevada quando uma universidade é 	responsável 

pela pesquisa, em comparação a uma empresa (Luce
6
), trata-

mos de indicar, em uma carta de apresentação, que a Univer 

2 SCOTT, C. 	Research on Mail Questionaires 
F., op.cit. 

In LUCE, 

3 VOCINO, T. 	Three Variables in Simulating Responses to 
Mailed Questioneires. 	Journal of  Marketing,41,  1977, 
p.76-7. 

4 
LUCE, F., op.cit. 

5 BRUNNER, G. & CARROLL JR., S. 	The Effect of Prior No- 
tification on the Refusal Rate on Fixed Address Sur-
veys. 	In LUCE, F., op.cit. 

6 LUCE, F., op.cit. 
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sidade Federal do Rio Grande do Sul era a instituição que 

conduzia a pesquisa. A carta de apresentação, escrita em 

papel timbrado da UFRGS, seguiu anexa ao questionário, con 

tendo as assinaturas do professor orientador e do mestran-

do (ver Anexo IV). 

A pré-notificação foi outra preocupação 	neste 

sentido. Buscamos conhecer os nomes dos gerentes gerais de 

vendas das usinas siderúrgicas, para personalizar as cor-

respondências enviadas e contar, assim, com a chegada efe-

tiva do questionário às mãos da pessoa certa. 	Resolvemos 

personalizar as cartas, mesmo conhecendo possíveis efeitos 

negativos de tal procedimento, conforme alertam Houston 

Jefferson (Nique7). Assim optamos por lidarmos, aqui, com 

empresas bastante departamentalizadas e com centenas 	de 

funcionários. 

Obtivemos, junto ao Instituto Brasileiro de Side 

rurgia (IBS), a nominata de todos os responsáveis, nas usi 

nas siderúrgicas, pela prestação de informações e discus-

são de assuntos de mercado perante a comissão de mercado 

do IBS. Desta forma, todas as correspondências remetidas 

aos fornecedores, contendo carta de apresentação e questio 

nário, levaram os nomes dos gerentes-gerais de vendas ou 

7 HOUSTON, M. & JEFFERSON, R. 	The Negative Effect of Per 
sonalisation on Response Patterns in Man_ Surveys. In 
NIQUE, W. 	Les IntentionS de Comportement des 	Con- 
sommateurs: une comparaison de Ceux modeles dans 	le 
domaine agro-alimentaire. 	Tese para Doutorado de Es- 
tado, Universitj des Seiences Sociales de 	Grenoble, 
1982. 
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das pessoas responsáveis pelos assuntos de mercado das usi 

nas. Entre estas pessoas responsáveis pelos assuntos de 

mercado, encontramos os seguintes cargos: vice-presidente, 

diretor de vendas, diretor comercial, por exemplo. 

Outra precaução adotada relaciona-se ao pré-tes 

te do questionário. A versão preliminar do questionário 

foi apresentada e discutida com os gerentes de 2 empresas 

participantes da pesquisa. Algumas modificações importan-

tes foram derivadas destes encontros. A dimensão do ques-

tionário foi reduzida, a partir da supressão de algumas 

questões referentes a indicadores da empresa e do mercado. 

A preocupação dos respondentes com o sigilo das informa-

ções prestadas induziu a estas alterações; como tratavam-

-se de questões introdutórias e de identificação, sem maio 

res conseqüências para o núcleo do trabalho, não houve di-

ficuldade em diminuir esta parte. Uma sugestão significati 

va abordou os grupos de produtos apresentados. Estes, por 

sua vez, foram modificados, implicando na exclusão de três 

grupos (ferro ligas, ferro esponja e ferro gusa) e inclu-

são de dois (artefatos de trefilados e forjados). De fato, 

a nova classificação dos grupos de produtos sintonizou o 

alvo da pesquisa com as linhas de produtos das empresas. 

E, por fim, a última alteração deu-se na carta de apresen-

tação. Novamente, por sugestão de um dos entrevistados, in 

cluimos um novo parágrafo na carta, oferecendo as conclu-

sões do trabalho ao respondente, se fosse de seu interes-

se. Segundo nosso entrevistado para o pré-teste, o executi 
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vo necessita alguma forma de compensação para dedicar seu 

tempo a iniciativas como esta. 

O questionário, em sua versão acabada (ver Anexo 

IV), ficou dividido em 3 grandes partes: 

I - Identificação da empresa e dos produtos 

(Questões 1 a 3) 

II - Indicadores de mercado (Questões 4 e 5) 

III - A decisão da compra de aços - o seu clien-

te (Questões 6 a 41). 

b) Questionário para o Grupo Clientes 

As mesmas medidas adotadas em relação ao questio 

nário para os fornecedores, no que toca à procura de aumen 

to da taxa de respostas, foram seguidas em relação ao ques 

tionário para os clientes. Assim dizendo, referimo-nos 

indicação da UFRGS como instituição responsável pela pes-

quisa na carta de apresentação (ver Anexo V). Esta, igual-

mente escrita em papel timbrado da UFRGS, viu incluído um 

novo parágrafo em sua redação: acatamos, aqui também, a su 

gestão recebida nos pré-testes do questionário para os for 

necedores. Oferecemos para os clientes (indústrias metalúr 

Bicas e mecânicas do Estado do Rio Grande do Sul) as con-

clusões da dissertação, caso fosse de seu interesse. 

A pré-notificação da realização da pesquisa se-

guiu o mesmo intento do caso do questionário para os forne 

cedores. Buscamos conhecer os nomes dos chefes de compras 
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(de produtos siderúrgicos) das empresas incluídas na enque 

te. Mesmo não ocorrendo, entre as 479 indústrias metal-me 

cãnicas, a mesma situação de grande departamentalização e 

existência generalizada de centenas de funcionários em ca-

da empresa, optamos por manter a personalização (possível) 

nas correspondências, utilizando o mesmo critério para am-

bos os questionários. 

Através de telefone e telex, alcançamos os nomes 

de dezenas de compradores destas indústrias (a explanação 

detalhada dos procedimentos usados e seus resultados, en-

contra-se no capitulo 4.2 desta Parte). 

O pré-teste do questionário foi realizado junto 

a duas indústrias metalúrgicas. Estas entrevistas levaram 

a menos sugestões de alterações do que no caso das usinas 

siderúrgicas. Assim mesmo, resultaram destes encontros uma 

diminuição no tamanho do questionário (notadamente nos da-

dos de identificação da empresa) e uma modificação na se-

gunda questão da primeira parte - identificação do produ-

to, onde apresentamos de uma forma mais simplificada e cla 

ra os produtos consumidos pela empresa. Esta alteração ne-

cessariamente seria levada a efeito, uma vez que os dois 

questionários (para fornecedores e para clientes) precisa-

vam listar os produtos (vendidos pelos fornecedores e com-

prados pelos clientes) da mesma forma, com fins de trata-

mento posterior dos dados. 

Este questionário, em sua versão final (ver Ane- 
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I - Identificação do produto (Questões 1 a 3) 

II - Indicadores de fornecimento (Questões 4 e 

5) 

III - Identificação da empresa (Questões 6 a 9) 

IV - A decisão da compra de aços (Questões 10 a 

63). 

Nota-se que o questionário para os clientes 	é 

maior que o questionário para os fornecedores. Esta ocor-

rência deve-se à consecução do objetivo específico n9 7 

deste trabalho: perscrutar o comportamento do comprador de 

produtos siderúrgicos. Para tanto, incluímos no presente 

questionário as perguntas de n9s. 10 a 26, que não consta-

ram do outro. 

3.4.2-Procedimentos de coleta de dados 

O processo de coleta dos dados seguiu 	diversas 

fases distintas, desde a seleção das empresas e o 	inicio 

do estudo exploratório até o recebimento dos últimos ques-

tionários preenchidos. A seguir, relatamos cada uma destas 

fases: 

a) Escolha das empresas que compuseram o grupo 

dos clientes, entre as indústrias metalúrgicas e mecânicas 

listadas no Anuário das Indústrias - 1983. 
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b) Escolha das usinas siderúrgicas que compuse-

ram o grupo dos fornecedores, com base no catálogo "Indús-

tria Siderúrgica Brasileira" - 1984, cedido pelo IBS após 

contato telefônico. 

c) Seleção das empresas para inclusão no estudo 

exploratório, visando testar as variáveis a serem incluí-

das na pesquisa. 

d) Contato telefônico preliminar com os 	chefes 

de compras destas empresas, expondo o trabalho desenvolvi-

do e marcando uma entrevista, tendo por local a própria em 

presa. Foram combinadas 17 entrevistas, após 	telefonemas 

para 25 empresas. 

e) Realização das 17 entrevistas formais estrutu 

radas com as pessoas combinadas, nos locais e horários a-

prazados. 

f) Contato pessoal com o Instituto Brasileiro de 

Siderurgia para obtenção dos nomes dos encarregados de ven 

das/mercados das usinas siderúrgicas (grupo dos fornecedo-

res). 

g) Contatos telefônicos com todas as empresas do 

grupo dos clientes localizadas na Grande Porto Alegre, co-

municando a realização da pesquisa, pela UFRGS, e indagan-

do o nome do chefe de compras de produtos siderúrgicos. Fo 

ram obtidos estes nomes em 60 empresas. As ligações telefõ 

nicas limitaram-se à Grande Porto Alegre por razões de cus 
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tos. Foram empreendidos, 'bambem neste momento, 	contatos 

via telex com todas as empresas do Estado, constantes 	da 

amostra, que possuíssem aparelhos de telex, conforme o 

Anuário das Indústrias - 1983. O resultado deste esforço é 

ilustrado na tabela abaixo: 

TA /3 ET,/1 /V.) 
	

Grupo de 	Clionro:J: po:;147tddo da (•onrnald 51/2 
telex parca obtenvdo do nome do chefe de com- 
pras de produtos siderúrgicos 

Telex remetidos 	 172 	100,0 

Telex respondidos em 48 horas 	 113 	65,7 

Folow-up para os não respondentes 	 59 	34,3 

Respostas ao follow-up 	 26 

Total de retornos 	 139 	80,8 

Total de respostas aproveitadas* 	 133 	77,3 

* As 6 respostas não aproveitadas correspondem a indús-
trias que não consomem produtos siderúrgicos. 

FONTE: Coleta de dados. 

Depreende-se do quadro acima que o telex, 	como 

instrumento de coleta de dados, pode oferecer excelente po 

tencial ao pesquisador. Tendo em vista sua pequena utiliza 

ção em nosso meio, no que toca à atividade de pesquisa, fi 

ca aqui registrado o estimulo ao emprego deste poderoso 

instrumento, cujo custo por minuto é igual ao de uma liga-

ção telefônica. 

h) Envio dos questionários pelo Correio, 	tanto 
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para o grupo dos fornecedores quanto para o grupo dos cli-

entes. Todos foram endereçados em envelopes com timbre da 

UFRGS, contendo outro envelope, vazio e já selado,para res 

posta. 

i) De posse dos questionários devolvidos respon-

didos, foram feitos novos contatos com empresas que não 

haviam respondido. Todas as 24 usinas siderúrgicas não res 

pondentes foram contactadas por telex, diretamente pelo 

pesquisador. Além desta iniciativa, procuramos a ASP - As-

sociação das Siderúrgicas Privadas e a Associação do Aço 

do Rio Grande do Sul, consultando estas entidades sobre a 

viabilidade de prestarem apoio à pesquisa, através de con-

tatos com as usinas que não fizeram retornar os questioná-

rios. A ASP comunicou-nos a efetivação de contatos com to-

das estas empresas e a Associação do Aço do Rio Grande do 

Sul remeteu-nos cópias dos telex enviados, igualmente, a 

todas as empresas não respondentes. Apesar de todos estes 

esforços, apenas 6 novos questionários retornaram respondi 

dos. 

Quanto aos clientes, das 479 indústrias metal-me 

cãnicas que receberam questionários, 262 não responderam. 

Foram realizadas novas gestões junto àquelas empresas pos-

suidoras de telex, solicitando a devolução dos questioná-

rios devidamente preenchidos. Somaram 55 as empresas com 

tal condição. Destas, 7 enviaram o questionário, perfazen-

do um total de 224 devoluções. 
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Um quadro-resumo dos resultados auxilia a leitu- 

ra: 

TABELA NP 	- Resultados dos questiondrios enviados 	pelo 
Correio 

FORNECEDORES CLIENTES 

Questionários remetidos 32 100,0 479 100,0 

Questionários respondidos 8 25,0 217 45,3 

Follow-up via telex 24 75,0 55 11,5 

Respostas obtidas 6 18,7 7 1,5 

Total de questionários 
respondidos 14 43,7 224 46,8 

FONTE: Coleta de dados. 
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3.5 - OPERACIONALIZAÇÃO DAS VARIÁVEIS 

As 17 variáveis integrantes de nossa pesquisa ti 

veram sua operacionalização, no desenvolvimento do estudo 

exploratório e na elaboração do questionário, conforme a-

presentamos a seguir. 

a) Operacionalização das variáveis no estudo exploratório 

Conforme assinalado no capitulo dedicado ao estu 

do exploratório, contamos com 30 variáveis na execução des 

ta fase do trabalho. Foram 20 variáveis de serviço ao cli-

ente e 10 variáveis da transação. 

Nas entrevistas (formais e estruturadas) manti-

das com os compradores de produtos siderúrgicos, discuti-

mos cada uma das variáveis com os entrevistados. Nosso ob 

jetivo consistiu em captar a importância percebida pelo 

comprador em relação a cada variável, independente de sua 

intensidade. Portanto, qualquer indicação de importância, 

manifesta pelo entrevistado, foi considerada para fins de 

coleta de dados. 

Individualmente, as 30 variáveis constantes das 

entrevistas foram as seguintes: 

1. Tempo de processamento dos pedidos: entendido 

como o intervalo de tempo entre a entrada do pedido, no 

fornecedor, e sua apresentação à expedição para que proce- 
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da ao embarque. Incluem-se nesta variável as atividades de 

análise de crédito, verificação de estoque, preparação do 

pedido para faturamento e o faturamento propriamente dito. 

2. Tempo de preparação dos pedidos para 	embar- 

que: corresponde às atividades de separação dos itens 	do 

pedido, consolidação da mercadoria e contato com o trans-

portador para a efetivação do embarque. 

3. Tempo de trânsito (viagem) dos pedidos: é 	o 

período de tempo compreendido desde o momento em que o 

transportador apanha a carga, até o momento em que o clien 

te recebe a mesma no local combinado para entrega. 

4. Tempo de entrega: é o somatório dos três tem-

pos acima. 

5. Variabilidade do tempo de processamento dos 

pedidos: é a regularidade mantida pelo fornecedor, em rela 

ção ao tempo referido, ao longo do histórico de atividades 

estabelecido com o cliente. Exemplo: às vezes o fornecedor 

processa o pedido em 3 dias, outras vezes em 7 dias e ou-

tras, ainda, em 10 dias. 

6. Variabilidade do tempo de preparação dos pedi 

dos para embarque: mesmo conceito referido no item 5, 	em 

relação ao tempo citado. 

7. Variabilidade do tempo de trânsito dos pedi-

dos: mesmo conceito referido no item 5, agora em 	relação 

ao tempo de trânsito dos pedidos. 
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8. Variabilidade do tempo de entrega: mesmo con-

ceito referido no item 5, em relação ao tempo de entrega. 

9. Quantidade mínima exigida por pedido: 	é 	a 

quantidade mínima, imposta pelo fornecedor, para compra de 

produtos. Exemplo: quantidade mínima de fio-máquina vendi-

da por usina siderúrgica - 1 tonelada. 

10. Consolidação permitida de itens: corresponde 

à possibilidade, aberta ao cliente, de poder comprar dife-

rentes produtos de sua necessidade em um mesmo fornecedor. 

11. Porcentagem de pedidos atendidos corretamen-

te: é a taxa de atendimentos precisos de pedidos, conserva 

da pelo fornecedor. Entenda-se por atendimento preciso o 

respeito às condições originais do pedido: itens solicita-

dos, preço, prazo de pagamento, local de entrega, etc. 

12. Porcentagem de itens faltando em estoque: é 

a taxa de faltas de estoque mantida pelo fornecedor. 	As 

conseqüências mais comuns destas faltas são pedidos penden 

tes e atendimentos incompletos de pedidos. 

13. Porcentagem de pedidos que chegam em boas 

condições: é a taxa, mantida pelo fornecedor, de 	pedidos 

que são entregues aos clientes atendendo às 	necessidades 

de uso dos produtos (sem danos ou alterações de suas carac 

teristicas) e, mesmo, de seu simples recebimento (roubo ou 

extravio da mercadoria). 

14. Facilidade e flexibilidade de colocação 	de 
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pedidos: referem-se à forma habitual, adotada pelo forne- 

cedor, para extração de seus pedidos. Exemplos: via telefo 

ne ou telex, direto com o departamento de vendas 	ou via 

vendedor/representante ou através de escritório 	regional 

de vendas. 

15. Precisão e eficiência de faturamento: corre-

ção do faturamento emitido pelo fornecedor, tanto em rela-

ção aos dados originais do pedido quanto ao tratamento fis 

cal e demais condições. 

16. Pedidos pendentes e reclamações: relacionam-

-se à atenção concedida pelo fornecedor nestes casos. Di-

zem respeito à busca de informações e soluções referentes 

a pedidos ainda não atendidos ou atendidos incorretamente. 

17. Atendimento a pedidos urgentes: serviço espe 

cial prestado pelo fornecedor, visando satisfazer necessi-

dades imediatas de seus clientes. Entenda-se por pedidos 

urgentes, além da redundante entrega rápida, uma condição 

de entrega extraordinária, inferior ao prazo usual. 

18. Informações sobre o estado dos pedidos: ser-

viço de informações prestado pelo fornecedor, comunicando 

ao cliente a situação presente de seu pedido, no que toca 

a condições de cadastro/crédito/cobrança, disponibilidade 

em estoque, data prevista para embarque e outras. 

19. Assistência (assessoria técnica): disponibi- 

lidade do corpo técnico do fornecedor para atender consul- 
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tas variadas do cliente, desde o inicio das 	conversações 

para encaminhamento de negócios até depois de concretizar 

a transação, com os serviços pós-venda. 

20. Substituição ou reposição temporária de pro-

dutos: serviço especial prestado pelo fornecedor,para subs 

tituição de produtos indisponíveis em estoque por outros 

com as mesmas características ou troca de produtos despa-

chados incorretamente ou inadequados ao uso pretendido pe-

lo cliente. Trata-se da tentativa de alcançar uma solução 

rápida para o cliente, nos casos mencionados. 

21. Preço: preço liquido pago pelo produto, 	já 

considerados descontos de qualquer natureza (por quantida-

de ou para pagamento pontual, por exemplo). 

22. Prazo de pagamento: prazo, em dias, concedi-

do pelo fornecedor ao coiente para pagamento da compra rea 

	

lizada. Considerando o prazo, desde a data de emissão 	da 

nota fiscal ate a data de vencimento da duplicata corres-

pondente. 

23. Qualidade do produto: entendida por sua ade-

quação ao uso e por suas vantagens diferenciais em compara 

cão aos produtos similares. 

24. Embalagem: embalagem própria do produto 	e 

suas características de proteção, funcionalidade, identifi 

cação, informação e chamamento, para ficar em alguns exem-

plos. 
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25. Frete (custo e quem paga): importância repre 

sentada pelo freto nas condições gerais de oferta do forne 

cedor. Foram realçados para os entrevistados, especialmen-

te, o valor do frete e sua condição inerente (C&F ou FOB), 

ou seja, quem é responsável pelo pagamento do frete: o for 

necedor (condição C&F - Coast and Freight) ou o cliente 

(condição FOB - Free on Board). 

26. Localização do fornecedor: cidade/estado on-

de se localiza o fornecedor e todas as injunções da locali 

zação, como o fator distância e sua relação com o tempo de 

entrega, facilidades e custo da comunicação, possibilidade 

de soluções mais rápidas e eficientes devida à proximida-

de, etc. 

27. Forma como o fornecedor vende: se através de 

vendedor próprio, representante comercial, escritório re-

gional de vendas ou outra forma de venda. 

28. Marca: marca do produto. 

29. Propaganda feita pelo fornecedor: 	qualquer 

forma de propaganda, através de qualquer veículo de comuni 

cação). 

30. Tradição do fornecedor: todo o histórico do 

fornecedor com o cliente, ao longo de seu relacionamento 

comercial. 



b) Operacionalização das variáveis nos questionários 

Dividimos, novamente, a apresentação de matéria 

relacionada aos questionários utilizados na pesquisa: ini-

cialmente, analisaremos a operacionalização de todas as va 

riáveis presentes no questionário para os fornecedores. 

Logo a seguir, examinaremos o tratamento operacional conce 

dido às variáveis do questionário para os clientes. 

b.1. Questionário dos fornecedores (Ver Anexo IV) 

Parte I - Identificação da Empresa e dos Produ- 

tos 

Buscou-se conhecer informações relevantes sobre 

as usinas siderúrgicas, de modo a propiciar as condições 

adequadas para o tratamento correto dos dados obtidos. 

A questão 1 pediu o(s) grupo(s) de produtos fa-

bricados pela empresa e sua participação relativa (%) so-

bre as vendas de aço da empresa em 1984. Complementarmen-

te, foi indagado se a produção referia-se a aço comum ou 

especial. 

A questão 2 pediu a produção global de aço 	da 

usina, em toneladas, no ano de 1984. 

E a questão 3 averiguou a condição exportadora 

da empresa. Em caso positivo, foi solicitada a porcentagem 

da produção exportada em 1984. 
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Parte II - Indicadores de Mercado 

Com o objetivo de conhecer a penetração dos pro-

dutos da entrevistada na região objeto da pesquisa (clien-

tes do Rio Grande do Sul), a questão 4 abordou a destina-

ção de mercado interno das vendas da empresa, por região 

brasileira. 

A questão 5 também se relaciona com a amostra 

dos clientes. Pedimos a distribuição das vendas, por grupo 

de produto assinalado, para os diferentes setores de ativi 

dade econômica servidos pela empresa. Ao lado da indústria 

da construção civil, de outras indústrias, do comércio, de 

serviços e do consumidor final, colocamos a indústria me-

tal-mecânica. A inclusão desta questão visou conhecer a 

significãncia das indústrias metalúrgicas e mecânicas, de 

onde pinçamos nossa amostra de clientes no Rio Grande do 

Sul, entre os consumidores de produtos siderúrgicos. 

Parte III - A Decisão da Compra de Aços - o seu 

Cliente 

Nesta seção, o executivo de vendas/mercado 	da 

usina siderúrgica é convidado a colocar-se na posição 	de 

seu cliente e a julgar, desde a questão 6 até 	a questão 

39, os níveis de importância e satisfação percebidos em re 

lação às 17 variáveis contidas na pesquisa. 
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Da questão 6 ã questão 22, o respondente foi so- 

licitado a elaborar um ranking de importância para as 	17 
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variáveis, por grupo de produto. Apenas as 5 mais importan 

tes, em ordem decrescente de 1 a 5, interessavam ao pesqui 

sador. Assim, pediu-se ao respondente que deixasse em bran 

co os 12 espaços restantes em cada grupo de produtos. 

As 17 variáveis foram apresentadas, no questio-

nário, da seguinte forma: 

Questão 6 - Tempo de entrega: é o tempo total en 

tre a colocação do pedido e o recebimento da mercadoria. 

Com relação a esta variável, cumpre justificar a 

adoção do conceito de "tempo do ciclo do pedido", conforme 

comentários no tópico "Definição Teórica das Variáveis", 

na Parte 2 da dissertação. Foram duas as razões que nor-

tearam esta decisão: 

- facilitar a utilização do fator tempo como ele 

mento de serviço ao cliente. Em vez de apresentar um tempo 

de processamento do pedido, mais um tempo de preparação do 

pedido para embarque, mais um tempo de trânsito (viagem) 

do pedido), optamos por utilizar apenas um tempo (global) 

de entrega. Este é absolutamente transparente para o com-

prador de produtos siderúrgicos, uma vez que ele conhece 

tanto a data em que fez o pedido quanto a data em que rece 

beu a mercadoria. Os outros "tempos", por sua vez, não pos 

suem a mesma transparência para este comprador, que nem 

sempre tem acesso ao fluxo interno do pedido dentro da usi 

na siderúrgica; 
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- e a maior significãncia de resultados, no es-

tudo exploratório, para a variável tempo de entrega em com 

paração com os outros intervalos de tempo. 

Questão 7 - Variabilidade do tempo de entrega: 

corresponde às variações apresentadas pelo fornecedor em 

seus tempos de entrega. Ex.: às vezes leva 30 dias, outras 

vezes 60 dias, etc. 

Questão 8 - Marca do produto. 

Questão 9 - Tradição do fornecedor: considerada 

em relação aos negócios mantidos com o cliente. 

Questão 10 - Quantidade mínima exigida por pedi- 

do. 

Questão 11 - Consolidação possível de itens: 	é 

a possibilidade de comprar vários produtos em um mesmo for 

necedor. 

Questão 12 - Forma como o fornecedor vende: atra 

vés de vendedor próprio, representante, escritório regio-

nal. 

Questão 13 - Itens faltando em estoque, no forne 

cedor: o cliente quer colocar um pedido e o fornecedor não 

dispõe do material em estoque. 

Questão 14 - Prazo de pagamento. 

Questão 15 - Localização do fornecedor. 
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Questão 16 - Pedidos pendentes e declarações: re 

ferem-se ã atenção e presteza dedicados pelos fornecedores 

ãs solicitações de informações de pedidos pendentes ou re-

clamações que o cliente tenha a fazer. 

Questão 17 - Atendimento a pedidos urgentes: ca-

pacidade do fornecedor de atender a pedidos urgentes. 

Questão 18 - Preço: preço liquido da mercadoria, 

independente do prazo de pagamento. 

Questão 19 - Assistência (assessoria) 	técnica: 

serviço de informações disponível no fornecedor, sobre ca-

racterísticas técnicas dos aços, como propriedades mecãni-

cas, composição química, etc. 

Questão 20 - Qualidade do produto. 

Questão 21 - Substituição ou reposição temporá-

ria de produtos: possibilidade de contar com este serviço 

do fornecedor, nos casos em que os pedidos são entregues er 

rados ou defeituosos para o cliente. 

Questão 22 - Políticas de cobrança do fornece- 

dor. 

Nas questões 23 a 29, apresentamos uma escala de 

Likert de 7 pontos, onde o escore 1 significa completamen-

te satisfeito e o escore 7 completamente insatisfeito. Foi 

solicitado aos respondentes que expressassem seu julgamen-

to a respeito da visão que os clientes tem da sua empresa 
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(a usina siderúrgica a qual pertence o respondente). Esta 

manifestação dar-se-ia pela indicação na escala, para cada 

grupo de produtos, de um dos 7 graus de satisfação. 

A escolha dá escala de Likert deveu-se a sua ple 

na adequação aos interesses do pesquisador. Segundo Nique8  , 

uma etapa da construção da escala de Likert consiste em re 

colher um grande número de itens, como por exemplo proposi 

coes concernentes a crenças, intenções ou comportamentos. 

Neste momento do questionário dos fornecedores, trabalha-

mos justamente com as crenças dos executivos, relativas às 

visões que seus clientes fazem de suas empresas, como for-

necedoras de produtos siderúrgicos. Ademais, a escala de 

Likert permite muito boa discriminação entre as respostas 

(Luce9). 

As questões 23 a 29, especificamente, descrevem 

as mesmas 17 variáveis que compuseram as questões 6 a 22, 

recém apresentadas nesta secção. 

Por fim, a questão 40 agradece a participação do 

respondente e abre espaço para seus comentários livres. 

E a questão 41 pede ao entrevistado que informe 

sua intenção de recebimento das conclusões do trabalho. 

8 NIQUE, W., op.cit. 

9 LUCE, F., op.cit. 



97 

b.2. Questionário dos clientes (ver Anexo V) 

Parte I - Identificação do Produto 

Assim como no questionário dos fornecedores,preo 

cupamo-nos, aqui, com a indicação precisa do tipo de produ 

to sobre o qual o entrevistado declinaria suas respostas. 

Começamos, na questão 1, indagando o setor 	de 

atividade principal das empresas: indústria, comércio, ser 

viços. Sabendo que todas apresentam atividade industrial, 

visamos confirmar a preponderância da função fabril nas em 

presas pesquisadas. 

A questão 2 lista os mesmos grupos de 	produtos 

que figuraram no questionário dos fornecedores. Incluímos 

exemplos em todos os grupos, para favorecer a compreensão 

do respondente, visto que nem todos são familiarizados com 

as denominações dos grupos de produtos, tais como lamina-

dos, trefilados ou semi-acabados. Tal inferência resultou 

tanto de entrevistas no estudo exploratório quanto nos pré 

-testes do questionário dos clientes. 

A questão 3 pede a indicação de aço comum ou es-

pecial para o produto consumido. 

Parte II - Indicadores de Fornecimento 

A questão 4 persegue informações sobre os forne-

cedores (de aço) das indústrias metal-mecânicas. As possi-

bilidades são a compra em usinas siderúrgicas, em outras 
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indústrias ou no comércio. O respondente poderia assinalar 

uma ou mais destas possibilidades. 

A questão 5 solicita a menção nominal do fornece 

dor principal da empresa respondente. A importância deste 

dado reside na facilitação da codificação futura dos da-

dos, para fins de análise. Conforme o fornecedor menciona-

do, pode-se depreender o tipo de produto consumido, permi-

tindo a checagem com a resposta do cliente à questão 2. In 

daga-se, ainda, sobre a existência de outros fornecedores 

para o produto. 

Parte III - Identificação da Empresa 

A questão 6 solicita o cargo do respondente. 

A questão 7 aborda o número de empregados da em-

presa na época do preenchimento do questionário. Trata-se 

de um indicador de porte da empresa. 

A questão 8, igualmente lidando com um indicador 

de porte da empresa, levanta o faturamento da companhia 

respondente em 1984. 

A questão 9 verifica se a empresa é exportadora 

e, em caso positivo, pede a porcentagem atual de suas ex-

portações (sobre a venda total). 

Parte IV - A Decisão da Compra de Aços 

A quarta parte do questionário mantém estreita 
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relação com a Parte III do questionário dos fornecedores. 

São utilizados três instrumentos distintos: assim como no 

questionário dos fornecedores, dizem presente o ranking 

para eleição das 5 variáveis mais importantes na decisão 

sobre escolha de fornecedor de aços e a escala de Likert 

(7 pontos) para medir os níveis de satisfação dos clientes 

com seus fornecedores. Soma-se a estes 2 instrumentos, no 

questionário para os clientes, a escala semântica diferen-

cial de 7 pontos, com o objetivo de medir o nivel de impor 

tãncia percebido pelo cliente para cada uma das 17 variã-

veis. A inclusão desta medida atende ao objetivo especifi-

co n9 7 da dissertação, referente ao comportamento do com-

prador de produtos siderúrgicos. 

Assim, desde a questão 10 até a 26, pede-se 	ao 

respondente que preencha as 17 escalas semânticas diferen-

ciais, cada uma referente a uma das 17 variáveis. Estas, 

por sua vez, são apresentadas ao respondente de forma idén 

tica à apresentação no questionário para os fornecedores, 

conforme nossa explanação no tópico b.1 (Parte III) desta 

3 Parte do trabalho. 

As questões 27 a 43 trazem a mesma solicitação de 

elaboração de um ranking, para as 5 variáveis mais impor-

tantes, que integram o questionário dos fornecedores. A-

qui, é o cliente quem se manifesta, emitindo o seu julga-

mento a respeito da situação de compra. 

As questões 44 a 60 são medidas através de uma 
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escala de Likert e o julgamento do cliente sobre o desem-

penho de seu fornecedor principal de aço, medindo o nível 

de satisfação sobre escalas de 7 pontos. Novamente, trata-

-se do mesmo instrumento utilizado no questionário ante-

rior, com as mesmas 17 variáveis. 

A questão 61 pede a avaliação global do fornece-

dor, na opinião do cliente. Uma escala de Likert de 5 pon-

tos, desde "satisfeito" até "insatisfeito", é empregada 

com tal intuito. 

A questão 62 agradece a participação do respon-

dente e lhe permite expor seus comentários sobre a pesqui-

sa. 

A questão 63, por fim, pergunta se o responden-

te deseja receber as conclusões da dissertação. 
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3.6 - RESUMO DA 3Q. PARTE 

Esta parte consistiu de cinco capítulos. 	Seus 

conteúdos voltaram-se para o objetivo de proporcionar os 

meios adequados para a investigação desejada no presente 

trabalho: perscrutar o terreno do Marketing Industrial, a-

plicando conhecimentos das áreas de serviço ao cliente e 

comportamento do comprador industrial. 

No capítulo 1 procede-se à abertura e introdução 

de nossas discussões sobre o método. O capítulo 2 apresen-

ta as populações que constituíram objeto de nossa análise, 

cabendo ao terceiro capítulo abordar o estudo exploratório 

realizado preliminarmente à pesquisa. 

No capítulo 4 trata-se da exposição da pesquisa, 

com o seu instrumento e os seus procedimentos de coleta de 

dados. Cumpre ao capitulo 5, por fim, a operacionalização 

das variáveis incluídas na pesquisa, a partir do estudo ex 

ploratório. 

Os resultados da pesquisa e sua análise compõem 

a Parte 4 desta dissertação, conforme veremos a seguir. 



4 - RESULTADOS E ANÁLISE 



4.1 - INTRODUÇÃO 

A Parte 4 apresenta os resultados deste traba-

lho. Em oito capítulos, serão registrados os dados resul-

tantes dos levantamentos, medições e comparações empreen-

didos a partir das respostas aos questionários da pesqui-

sa, consoante o método exibido na Parte 3. 

Ao final, um resumo destes resultados abrirá es-

paço para as conclusões gerais da dissertação. 
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4.2 - RESULTADOS DOS QUESTIONÁRIOS ENVIADOS PELO CORREIO 

4.2.1-Grupo dos fornecedores  

Conforme comentamos na Parte 3, a população re 

presentativa dos fornecedores abrangeu a totalidade das 

usinas siderúrgicas brasileiras. 

Foram consultadas, assim, 32 indústrias fornece-

doras de aço. A distribuição geogrãfica destas usinas, pe-

lo Brasil, torna-se conhecida através da tabela n9 4. 

TABELA NP 4 - Distribuirão geogrcifica da população dos for 
necedores, com base nas linhas de produtos e 
nos Estados brasileiros 

ESTADO LAMINADOS PLANOS LAMINADODSNÃOPIANOS TOTAL 

AL O 1 1 

AM O 1 1 

BA O 1 1 

CE O 1 1 

ES 1 1 2 

MG 4 9 13 

PA O 1 1 

PE O 2 2 

PR O 1 1 

RJ 1 4 5 

RS O 2 2 

SP 1 12 13 

TOTAL* 7 36 43 

* O total é superior a 32 porque algumas usinas 	produzem 
tanto laminados planos quanto não planos. 

FONTE: IBS. Indústria Siderúrgica Brasileira.  Rio de Janei 
ro, IBS, 1984. 
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Os resultados do envio destes questionários, me-

didos pelo índice de respostas, já foram introduzidos na 

tabela n9 3, da Parte 3, capítulo 4.2. 

4.2.2-Grupo dos clientes  

A população representativa dos clientes compreen 

deu as indústrias metalúrgicas e mecânicas do Estado do 

Rio Grande do Sul. Como vimos na Parte 3, a fonte para o 

levantamento destes dados foi o Anuário das Indústrias de 

1983, elaborado pela FIERGS. 

Selecionamos, para inclusão na pesquisa, 479 in-

dústrias. O critério adotado para esta seleção foi o núme-

ro de empregados: todas as empresas com 20 ou mais emprega 

dos foram incluídas na população. Estas 479 indústrias re-

presentavam 54,5% do total de indústrias metalúrgicas e me 

cãnicas do Rio Grande do Sul em 1983. 

A distribuição geográfica destas fábricas pelo 

Estado pode ser identificada através da tabela n9 5. 
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TABELA NP [J - Distribuição geográfica da população de cli-
entes, por indústria e por microrregião do 
Estado do Rio Grande do Sul* 

MICRORREGIA0 
INDÚSTRIAS 
METALÚRGICAS 

n 

INDÚSTRIAS 
MECÂNICAS 

n 	% n 

Campanha 

Centro-Oeste 

Fronteira-Oeste 

Litoral Norte 

Metropolitana 

Missões e Pla 
nalto Médio 

Planalto e Al 
to Uruguai — 

Serra 

Zona Sul 

1 

18 

3 

9 

166 

20 

17 

75 

12 

0,31 

5,61 

0,94 

2,80 

51,71 

6,23 

5,30 

23,36 

3,74 

O 

9 

1 

3 

82 

19 

14 

26 

4 

O 

5,70 

0,63 

1,90 

51,90 

12,02 

8,86 

16,46 

2,53 

1 

27 

4 

12 

248 

39 

31 

101 

16 

TOTAL 321 100,00 158 100,00 479 

TOTAL 

0,21 

5,64 

0,84 

2,50 

51,77 

8,14 

6,47 

21,09 

3,34 

100,00 

* A descrição de todas as cidades constantes de cada 	mi- 
crorregião do Estado encontra-se no Anexo II. 

FONTE: Coleta de dados. 

Os resultados da remessa destes 	questionários, 

medidos pelo índice de respostas, já foram apresentados na 

tabela n9 2, constante da Parte 3 , capítulo 4.2. 



4.3 - RESULTADOS GERAIS 

4.3.1-Grupo dos fornecedores  

Na Parte 3, capitulo 4.2, apontamos que 14 em-

presas da população dos fornecedores (N=32) responderam os 

questionários. Aproveitamos para apresentar algumas infor-

mações gerais contidas nestes questionários das empresas 

respondentes. 

Inicialmente, vejamos o tipo de aço produzido 

por estes fornecedores. A questão n9 1 do questionário(ver 

Anexo IV) solicitava tais dados. As respostas são encontra 

das nas tabelas n9s. 6 e 7. 

TABELA NY 6 - Tipos de aoo produzidos pela população 	dos 
fornecedores 

TIPO DE AÇO % ACUMU 
LADA 

Laminados planos 	 3 	23,1 	23,1 

Laminados não planos 	 10 	76,9 	100,0 

Respostas prejudicadas 	 1 	- 	- 

TOTAL 	 14 	100,0 

107 

FONTE: Coleta de dados. 
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TABELA N2 7 - Tipos de aço produzidos pela população 	dos 
fornecedores 

TIPO DE AÇO 
% ACUMU 
LADA 

Aços comuns 9 69,2 69,2 

Aços especiais 4 30,8 100,0 

Respostas prejudicadas 1 - - 

TOTAL 14 100,0 

FONTE: Coleta de dados. 

Destacamos, também, os volumes de produção das 

empresas respondentes. Coube à questão n9 2 (ver Anexo IV) 

indagar sobre estes números. Vejamos a tabela n9 8: 

TABELA NP 	8 - 	Volumes de produção de aço na população dos 
fornecedores 	(Base: 	jan/dez 	1984) 

TONELADAS 
% ACUMU 
LADA 

1 	a 	100.000 2 15,4 15,4 

100.001 	a 	500.000 6 46,2 61,6 

500.001 	a 	1.000.000 1 7,7 69,3 

1.000.001 	a 	1.500.000 O - 69,3 

1.500.001 	a 	2.000.000 1 7,7 77,0 

2.000.001 	a 	2.500.000 O - 77,0 

2.500.001 	a 	3.000.000 3 23,0 100,0 

Respostas prejudicadas 1 - 

TOTAL 14 100,0 

FONTE: Coleta de dados. 



4.3.2-Grupo dos clientes 

Conforme apresentado na Parte 3, capitulo 4.2, 

o número de questionários devolvidos pela população dos 

clientes atingiu 224. Algumas informações contidas nestes 

questionários merecem relevo, visando ilustrar e esclare-

cer características destas empresas respondentes. 

O tipo de aço consumido pelas indústrias é o pri 

meiro objeto de nosso exame. As questões n9s. 2 e 3 do 

questionário (ver Anexo V) indagavam a respeito do tipo de 

aço utilizado pela empresa. As respostas são encontradas 

nas tabelas n9s. 9 e 10, abaixo: 

TABELA N2 9 - Tipos de aço utilizados pela população dos 
clientes 

TIPO DE AÇO % ACUMU 
LADA 

Laminados não planos 93 52,2 52,2 

Laminados planos 85 47,8 100,0 

Respostas prejudicadas 46 - - 

TOTAL 224 100,0 

FONTE: Coleta de dados. 
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TABELA NO 10 - Tipos de aço utilizados pela população dos 
(lientes 

TIPO DE AÇO oCi 
% ACUMU 

LADA 

Aços comuns 	 161 	80,5 	80,5 

Aços especiais 	 39 	19,5 	100,0 

Respostas prejudicadas 	 24 	- 

TOTAL 
	

224 	100,0 

FONTE: Coleta de dados. 

Variáveis concernentes a informações particula-

res de cada empresa também foram incluídas no questioná-

rio. A questão n9 7, por exemplo (ver Anexo V), referia-se 

ao número de empregados da empresa na época da pesquisa(ju 

nho de 1985). A tabela n9 11 apresenta estes resultados: 

TABELA NO 11 - Distribuição dos respondentes pelo nc) 	de 
empregados 

N9 DE EMPREGADOS 1\1 
% ACUMU 
LADA 

1 a 5 	 O 	O 	 O 

6 a 100 	 108 	49,8 	49,5 

101 a 500 	 84 	38,7 	88,1 

Mais de 500 	 25 	11,5 	100,0 

Respostas prejudicadas 	 7 

TOTAL 
	

224 	100,0 

FONTE: Coleta de dados. 

A questão n9 8 também mantinha relação com uma 

variável própria da empresa respondente (ver Anexo V). 	O 
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volume de vendas ou faturamento da empresa no ano de 1984 

foi solicitado e as respostas encontram-se na tabela n9 

12: 

TABELA LIU 	12 	- 	Distribuição dos 	respondentes por volume de 
vendas 

VOLUME DE VENDAS* %; % ACUMU 
LADA 

Menos de 100 9 4,2 4,2 

100 	a 	1.000 57 26,6 30,8 

1.001 	a 	10.000 103 48,1 79,0 

10.001 	a 	50.000 33 15,4 94,4 

Mais de 50.000 12 5,6 100,0 

Respostas prejudicadas 10 

TOTAL 224 100,0 

* Valores em milhões de cruzeiros em 	1984. 

FONTE: Coleta de dados. 
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4.4 - VERIFICAÇÃO DE ORIGEM DOS DADOS 

As análises sobre as distribuições de 	freqüên- 

cias das respostas aos questionários das duas 	populações 

(fornecedores e clientes) apontaram para quatro 	grandes 

conjuntos de respostas em cada população: aços 	laminados 

planos, aços laminados não planos, aços comuns e aços espe 

ciais. 

Chamaremos a estes conjuntos de respostas, tanto 

para fornecedores quanto para clientes, de segmentos. So-

bre estes segmentos, verificamos a procedência das respos-

tas aos dois questionários para as dezessete variáveis in-

dependentes. Foi utilizado o teste não-paramétrico de Fried 

man com este propósito. 

4.4.1-Grupo dos fornecedores  

A população foi dividida em quatro segmentos:for 

necedores de laminados planos, fornecedores de laminados 

não planos, fornecedores de aços comuns e fornecedores de 

aços especiais. Foi aplicada a prova de Friedman sobre as 

respostas ás questões n9s. 6 a 22 (ver Anexo IV). Do obje-

tivo de investigar se as variáveis independentes relaciona 

das originam-se na mesma população, resultaram as seguin-

tes hipóteses: 



113 

H0: As k variáveis foram extraídas da mesma po-

pulação. 

H
1
: As k variáveis não foram extraídas da mesma 

população. 

Aplicado o teste de Friedman, chegou-se aos re- 

sultados: 

4.4.1.1 - Segmento dos fornecedores de laminados 

planos: face ao tamanho muito pequeno da amostra (N=3), 

não foi necessário (nem possível) aplicar o teste de Fried 

man. 

4.4.1.2 - Segmento dos fornecedores de laminados 

não planos: não foi registrada diferença significativa nas 

respostas dos fornecedores de aços laminados não planos. 

k1)(  
N = 10 	k = 17 	Z 	

nk 
6 	= 75,31 

Se 

variávelR.-Variável Ri l ?>75,31 

Então rejeita-se H0. 

Em todas as combinações das 17 k variáveis, 	o 

valorZfoirciaiorqueIR,-R.
j 
. Assim, H

0  foi aceita para 

todas as variáveis. 

4.4.1.3 - Segmento dos fornecedores de aços co- 

muns: não foi registrada diferença significativa nas res- 



postas dos fornecedores de aços comuns. 

N = 9 	k = 17 	Z ✓ 

nk 6(k+1) 
 = 72,63 

Se 

›, 72,63 

Então rejeita-se H0. 

Em todas as combinações das 17 k variáveis, 	o 

valorZfoimaiorquek-R, R.I. Então, H
0 
 foi aceita para 

todas as variáveis. 

4.4.1.4 - Segmento dos fornecedores de aços espe-

ciais: também aqui, face ao reduzido tamanho da amostra 

(N=4), não foi aplicado o teste de Friedman. 

4.4.2-Grupo dos clientes 

Também aqui a população foi dividida em quatro 

segmentos: clientes de laminados não-planos, clientes de 

laminados planos, clientes de aços comuns e clientes de a-

ços especiais. Foi aplicada a prova de Friedman sobre as 

respostas os questões n?s. 27 a 43 (ver Questionário no A-

nexo V). O objetivo da utilização deste teste visou verifi 

car se as variáveis independentes relacionadas são originã 

rias da mesma população. Assim, resultaram as hipóteses a 

seguir: 
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H0: As k variáveis foram extraídas da mesma popu 

lação. 

H
1
: As k variáveis não foram extraídas da mesma 

população. 

Aplicada a prova de Friedman, chegou-se aos re- 

sultados: 

4.4.2.1 - Segmento dos clientes de laminados não-

planos: apresentaram diferença significativa para cx = 0,05 

as variáveis tempo de entrega, prazo de pagamento, preço e 

qualidade. Nestes quatro casos, rejeita-se H0. 

N = 81 a 87 	k = 17 	Z 	
nk 
6(k+1)  - 225,6 

Tempo de entrega: IR.-R.3 I ?> 225,6 em 13 das 	16 

combinações. 

Prazo de pagamento: IR. - R,I ). 225,6 em 12 das 

16 combinações. 

Preço: 	 225,6 em 13 das 16 combinações. 

Qualidade: IRi-R.3 I ?.> 225,6 em 12 das 16 combina- 

ções. 

Nos casos das treze outras variáveis, não houve 

diferença significativa ao nível de 0,05, o que conduz 

aceitação de H0. 

4.4.2.2 - Segmento dos clientes de laminados pla- 
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nos: apresentaram diferença significativa para a = 0,05 as 

mesmas variáveis que no segmento acima, para as quais re-

jeita-se H0. 

( 
N = 79 a 80' k 	

V ink
6
k+1)  

17 	Z 	 = 228,50 

Tempo de entrega: IRi-R.3 I 	228,50 em 12 das 16 

combinações. 

Prazo de pagamento: IR.-R.I ;0, 228,50 em 11 	das 

16 combinações. 

Preço: IR.-RJ ). 228,50 em 13 das 16 	combina- 
] 

ções. 

Qualidade: IRi-R,3 I ?› 228,50 em 13 das 16 combi- 

nações. 

Da mesma forma, aceita-se a hipótese nula 	nas 

treze demais variáveis. 

4.4.2.3 - Segmento dos clientes de aços comuns: a-

presentaram diferença significativa para a = 0,05 as va-

riáveis tempo de entrega, prazo de pagamento, atendimento 

a pedidos urgentes, preço e qualidade. Nestas variáveis o-

corre a rejeição de H0. 

N = 143 a 152 	k 	 1  //nk(k+1)  17 	Z 	 = 299,82 
6 

Tempo de entrega: IR.-R.I ãt. 299,82 em 13 das 16 
J 

combinações. 
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Prazo de pagamento: IR.-R.I > 299,82 em 13 	das 

16 combinações. 

Atendimento a pedidos urgentes: IR.-R.1 ?,> 299,82 

em 13 das 16 combinações. 

Preço: IRi-R.1 	299,82 em 13 das 16 	combina- 

ções. 

Qualidade: 1R.-R.1 	299,82 em 11 das 16 combina 

ções. 

Nas doze outras variáveis, aceita-se H0. 
0 

4.4.2.4 - Segmento dos clientes de aços especiais: 

apresentaram diferença significativa para a = 0,05 as va-

riáveis tempo de entrega, preço e qualidade. Portanto, re-

jeita-se H
0 
 nestes três casos. 

N = 36 a 37 	k 	 nk(k+1)  17 	Z 	6 	- 154,25 

Tempo de entrega: IR.-R.I 	154,25 em 9 das 
3 16 

combinações. 

Preço: IRi-R.I> 154,25 em 11 das 16 	combina- 

ções. 

Qualidade: Qualidade: IR.-R.I > 154,25 em 13 das 16 combina 

ções. 

1 3 

Aceita-se a hipótese nula nas quatorze outras va 

riáveis. 
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A partir do teste não-paramétrico de Friedman, 

portanto, pode-se considerar que, a um nivel de significãn 

cia de 5%, a larga maioria das variáveis constantes do 

ranking de importãncia do questionário (questões 10 a 26, 

ver Anexo V) apresenta-se com origem comum na mesma popula 

ção. 

Para as variáveis tempo de entrega, preço e qua-

lidade foi rejeitada a hipótese nula nos quatro segmentos. 

Tal fato deriva da diferença significativa, para a = 0,05, 

ocorrida entre os escores dos postos médios destas variá-

veis e aqueles das quatorze outras variáveis. Ressalte-se 

que os escores das variáveis em discussão diferenciaram-se 

por serem os mais elevados, ou seja, os escores considera-

dos de maior importância pelos clientes em suas decisões 

sobre escolha de fornecedores de aços. 



4.5 - ANALISES COMPARATIVAS ENTRE AS POPULAÇÕES DA PESQUISA 

Neste capitulo, estabeleceremos relações 	entre 

os diferentes segmentos constantes nas populações de forne 

cedores e clientes. Como jã vimos, estes segmentos corres-

pondem a aços planos, aços não planos, aços comuns e aços 

especiais. 

A razão da realização destas análises comparati-

vas, para as respostas das duas populações aos questioná-

rios, deveu-se à necessidade de conhecer as eventuais dife 

renças significativas existentes entre os quatro segmen-

tos. A finalidade desta obtenção de conhecimento, por sua 

vez, consistiu em preparar adequadamente os dados para as 

verificações subseqüentes, checando a possibilidade de ge-

neralizar inferências para os quatro segmentos, conforme 

veremos nos capítulos 6, 7 e 8 desta 4ç,  Parte. 

4.5.1 -Grupo dos fornecedores 

No grupo dos fornecedores, procurou-se detectar 

a existência de diferenças entre as empresas respondentes 

quanto ao ranking de importância das variáveis (questões 

6 a 22, ver Anexo IV) e quanto à escala de satisfação(ques 

toes 23 a 39, ver Anexo IV). 
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Face ao reduzido tamanho da população de fornece 
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dores (n=13), a analise procedida sobre as respostas assu-

miu um caráter descritivo. Foram efetuadas duas análises 

comparativas, portanto: a primeira, entre os fornecedores 

de aços planos e não-planos e a segunda, entre os fornece-

dores de aços comuns e especiais. 

4.5.1.1•Comparação entre fornecedores de aços planos e não 

planos 

Observando as tabelas nos. 13 e 14, 	a seguir, 

percebemos que apenas as variáveis variabilidade do tempo 

de entrega, pedidos pendentes e reclamações e assistência 

técnica apresentaram respostas diferenciadas no ranking 

de importância. 
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O exame das tabelas nos. 13 e 14 permite-nos con 

vocar a hipótese n9 4 da pesquisa (ver Parte 2, capítulo 

7). 

Hipótese 4:'As respostas dos fornecedores de a-

ços planos, quanto à importância concedida às variáveis da 

pesquisa, apresentam diferenças significativas na maioria 

destas variáveis, em relação às respostas dos fornecedores 

de aços não planos. 

Conforme já comentamos, a análise 	qualitativa 

dos dados acima revela que a larga maioria das variáveis 

não apresenta diferença marcante entre os fornecedores de 

aços planos e não planos. Rejeita-se, assim, a hipótese n9 

4. Portanto, as percepções dos fornecedores de aços planos 

e não planos, quanto à importância das variáveis em refe-

rência, apresentam convergência nas respostas. Ambos os ti 

pos de indústrias vêem seus mercados consumidores segundo 

um mesmo ãngulo de entendimento de cada empresa (os três 

fornecedores de aços planos são estatais, enquanto a maio-

ria dos produtores de não planos são companhias privadas). 

Quanto às três variáveis que registraram respos-

tas diferenciadas dos fornecedores, podem ser levantados 

alguns comentários. Para os fornecedores de aços planos, a 

variabilidade do tempo de entrega foi percebida como bas-

tante importante para os clientes (ver tabela n9 13), en-

quanto para os fornecedores de não planos não foi incluída 

entre as cinco mais importantes em 70% das respostas (ver 
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tabela n9 14). A variável pedidos pendentes e reclamações 

acusou respostas com semelhante conteúdo, sendo percebida 

pelos fornecedores de aços planos como importante para os 

clientes, ao passo que 80% dos respondentes dos fornecedo-

res de não planos não incluíram-na entre as cinco mais im-

portantes. Por fim, a variável assistência (assessoria) 

técnica manteve a mesma tendência, sendo igualmente perce-

bida como mais importante pelas usinas siderúrgicas de a-

ços planos. Aqui, pode-se supor que os fornecedores de pla 

nos estivessem, na época da pesquisa, enfrentando proble-

mas de consistência (regularidade) em seus prazos de entre 

ga e conseqüente recebimento de reclamações sobre os pedi-

dos, conforme sugerem os resultados das tabelas n9s. 13 e 

14. 

Já na escala que mediu a satisfação dos clien-

tes, conforme a percepção dos fornecedores, apenas uma va-

riável acusou diferença entre as respostas dos fornecedo-

res de aços planos e não planos: foi o caso da variabilida 

de no tempo de entrega. Vejamos, a propósito, as tabelas 

n9s. 15 e 16. 
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4.5.1.2- Comparação entre fornecedores de aços comuns e es-

peciais 

Dentro da mesma amostra de 13 respondentes, pas-

samos à análise dos segmentos de fornecedores de aços co-

muns e especiais. 

	

No que tange ao ranking de importância das 	va- 

riáveis, foram identificadas diferenças nas respostas dos 

fornecedores de aços comuns e especiais apenas nas variá-

veis tempo de entrega, localização do fornecedor e pedidos 

pendentes e reclamações. As tabelas nos. 17 e 18, a se-

guir, apresentam estas respostas. 
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Cumpre examinar as três variáveis que registra-

ram percepções diferentes entre os fornecedores de aços co 

muns e especiais. Tempo de entrega e localização do forne- 

cedor são variáveis que se interpenetram, uma vez 	que a 

proximidade da fonte supridora estabelece relação 	direta 

com o prazo de entrega: quanto mais próxima a usina side-

rúrgica, menor o tempo de trânsito ou viagem dos pedidos 

e, em tese, menor o tempo de entrega. Nos casos destas duas 

variáveis e também em pedidos pendentes e reclamações, os 

fornecedores de aços comuns perceberam tais variáveis como 

mais importantes para seus clientes do que no caso dos for 

necedores de aços especiais. Por que estas percepções? 

Podemos especular, neste sentido, a partir do co 

nhecimento das localizações dos fornecedores respondentes 

e sua relação com o grupo dos clientes na pesquisa (indús 

trias do Rio Grande do Sul). Os nove respondentes de aços 

comuns localizam-se fora do Estado do Rio Grande do Sul. 

Entre os quatro respondentes de aços especiais, 	enquanto 

isto, uma usina (25%) localiza-se no Rio Grande do Sul 	e 

abastece significativamente os clientes industriais 	gaú- 

chos. Diante destes dados, compreende-se a avaliação 	dos 

fornecedores de aços comuns relevando as três variáveis su 

pracitadas, já que seu atendimento ao mercado riograndense 

registra, inelutavelmente, o ponto fraco do distanciamento 

geográfico. 

Quanto às semelhanças verificadas nas respostas 

destes dois grupos de fornecedores às quatorze outras va- 
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riãveis, com respeito a sua importância para os clientes, 

encontramos uma possível justificação em dois pontos iã 

comentados neste trabalho. Por um lado, a característica de 

pouca diferenciação entre os produtos siderúrgicos que per 

mite, inclusive, o seu enquadramento como axmrdities. Por 

outro lado, a condição oligopolista da oferta também pode 

propiciar um entendimento e uma visão homogéneos por parte 

dos fornecedores. 

Nas respostas dos fornecedores de aços comuns e 

especiais ã escala de satisfação, por sua vez, foram qua-

tro as variâveis onde se detectaram diferenças entre os 

dois segmentos de respondentes: variabilidade do tempo de 

entrega, atendimento a pedidos urgentes, preço e substitui 

ção ou reposição temporãria de itens. Nas treze demais va-

riãveis, o comportamento das respostas acusou acentuada se 

melhança. As tabelas nos. 19 e 20 trazem estes dados. 
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Os dados das tabelas n9s. 19 e 20 determinam,cla 

ramente, que tanto os fornecedores de aços comuns quanto 

especiais julgam que seus clientes encontram-se amplamente 

satisfeitos com a sua performance nas variãveis da pesqui-

sa. Nos quatro casos onde foram verificadas diferenças nos 

julgamentos destes dois grupos de fornecedores, foram as 

usinas de aços especiais que manifestaram maior sentimen-

to de satisfação em seus clientes. 

As observações que fizemos, a propósito dos da-

dos das tabelas n9s. 17 e 18, sobre importância, valem 

igualmente para inferências a respeito do porquê das dife-

renças e semelhanças verificadas na medição da satisfação. 



4.5.2- Grupo dos clientes 

Assim como no caso dos fornecedores, procurou-se 

testar a existência de diferença (estatisticamente signifi 

cativa, aqui) entre as empresas respondentes que formaram 

o grupo dos clientes. Com  este propósito, foi aplicado o 

teste t de Student às respostas dos clientes para as ques-

tões 10 a 26 (escala semântica diferencial apurando impor-

tância, ver Anexo V) e questões 44 a 60 (escala de Likert 

apurando satisfação, ver Anexo V). Foram duas aplicações:a 

primeira sobre os clientes de aços planos e não-planos e a 

segunda sobre os clientes de aços comuns e especiais. 

4.5.2.1- Comparação entre os clientes de aços planos e não 

planos 

De todas as dezessete variáveis constantes tan-

to na escala semântica diferencial (importância) quanto na 

escala de Likert (satisfação), apenas a variável substitui 

ção ou reposição temporária de produtos acusou diferença 

significativa, para a = 0,05, entre os grupos de clientes 

de aços planos e não-planos. A tabela n9 21 registra os da 

dos do teste t para a escala semântica diferencial. 
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A análise da tabela n9 21 permite a verificação 

da hipótese n9 5 da pesquisa (ver Parte 2, capitulo 7): 

Hipótese 5: As respostas dos clientes de 	aços 

planos, quanto ã impottãncia concedida ãs variáveis da pes 

guisa, apresentam diferenças significativas na maioria das 

variáveis, em relação ãs respostas dos clientes de aços 

não-planos. 

Como apenas uma variável acusou diferença signi-

ficativa (a = 0,05), rejeita-se a hipótese n9 5. 

Jã a tabela n9 22 registra os dados do teste t 

para a escala de Likert (satisfação). Pode-se constatar 

que, também na comparação entre as respostas dos clientes 

de aços comuns e especiais, a única variável a acusar dife 

rença significativa (para a = 0,05) foi a substituição ou 

reposição temporária de produtos. 
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Os dados das tabelas n9s. 21 e 22, que medem im-

portãncia e satisfação manifestas por clientes de ,ços pla 

nos e não planos, revelam, portanto, a prevalência notória 

das semelhanças sobre as diferenças nas respostas. Pode-se 

cogitar, a respeito destas semelhanças, que sua razão este 

ja alojada na jã mencionada relação de mercado experimenta 

da entre estes clientes e seus fornecedores. No caso 	dos 

aços planos, esta relação vivencia, inclusive, 	situações 

de monopólio para alguns produtos, quando uma usina esta-

tal é exclusiva na fabricação destes mesmos produtos. As 

usinas de não planos, por sua vez, oferecem seus produtos 

em uma situação claramente oligopolizada. Estes dois cena-

rios mercadológicos, conforme jã comentamos na Parte 2, 

capitulo 2.3, primam por uma relação de poder absolutamen-

te desigual entre os agentes mercadológicos. O monopolista 

e o oligopolista desfrutam de vantagens decisivas na rela-

ção de troca, e influenciam, desta forma, a transação. En-

tre estas influencias (e aqui chegamos a nossa cogitação) 

podem surgir, com o tempo, reações de conformismo e tole-

rância, por parte dos clientes, com tais situações. As res 

postas contidas nas tabelas n9s. 21 e 22, assim, confirma-

riam esta suposição. 

UFEGS 
Escola de AdmIniãtf4VA 
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4.5.2.2- Comparação entre os clientes de aços comuns e espe 

ciais 

Na escala semântica diferencial, que mediu a im-

portância concedida pelos clientes de aços comuns e espe-

ciais às 17 variáveis da pesquisa, o teste t apurou dife-

renças significativas (para a = 0,05) nas variáveis preço 

e quantidade mínima exigida por pedido entre as respostas 

destes dois grupos de clientes. A tabela n9 23 apresenta 

os resultados. 
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Na escala de Likert, que mediu a satisfação ma-

nifesta pelos clientes de aços comuns e especiais em rela-

ção aos seus fornecedores e as dezessete variáveis da pes-

quisa, o teste t captou diferenças significativas (para 

a = 0,05) nas variáveis tempo de entrega, substituição ou 

reposição temporária de produtos e prazo de pagamento. Os 

resultados estão na tabela n9 24. 
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4.6 - IMPORTÂNCIA DAS VARIÁVEIS DE SERVIÇO AO CLIENTE E 

DAS VARIÁVEIS DA TRANSAÇÃO 

No presente capitulo, iniciamos um processo 	de 

análise das respostas dos dois questionários da pesquisa, 

considerando as totalidades das duas populações: fornece-

dores e clientes. 

Tomamos o rumo deste procedimento a partir das 

constatações derivadas das análises comparativas empreendi 

das no capitulo anterior desta 4Ç Parte. Conforme pudemos 

observar, as semelhanças sobrepujaram largamente as dife-

renças entre as respostas dos quatro segmentos de fornece-

dores, por um lado, e dos quatro segmentos de clientes,por 

outro. Assim, os segmentos foram divididos dois a dois em 

ambas populações: respostas dos fornecedores de aços pla-

nos com não-planos e respostas dos fornecedores de aços co 

muns com aços especiais; respostas dos clientes de aços 

planos com não-planos e respostas dos clientes de aços co-

muns com aços especiais. Face à inobservância de diferen-

ças suficientemente significativas nas respostas passamos, 

portanto, às análises globais das duas populações da pes-

quisa. 
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4.6.1-Grupo dos fornecedores 

A verificação de importância das variáveis, 	no 

grupo dos fornecedores (n=13), sujeitou-se à análise des-

critiva das respostas devido ao pequeno tamanho da amos-

tra. Para tanto, detenhamo-nos no exame da tabela n9 25: 
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Analisando a tabela n9 25, percebe-se que cinco 

variáveis despontaram nas respostas dos fornecedores com 

referência à importância. A variável qualidade do produto 

foi depositária da maior parte das respostas nos primeiros 

postos do ranking, sendo classificada em 92,3% dos casos 

nos três primeiros postos. A variável tempo de entrega con 

centrou 53,9% das respostas dos fornecedores nas três pri-

meiras posições, seguindo-se a variável preço com 46,2% 

das respostas nas mesmas condições. As variáveis prazo de 

pagamento e variabilidade do tempo de entrega surgem logo 

após, registrando 30,8% das respostas, cada uma, nas três 

primeiras posições do ranking. 

Assim, nota-se que os fornecedores consideraram 

as variáveis da transação (representadas por qualidade, 

preço e prazo de pagamento) mais importantes que as variá-

veis de serviço ao cliente (tempo de entrega e sua variabi 

lidade) na decisão de escolha de fornecedor, por parte de 

seus clientes. Podemos evocar, então, a primeira hipótese 

da pesquisa (ver Parte 2, capitulo 7): 

Hipótese 1: Os Fornecedores julgam que seus cli-

entes concedem maior importância às variáveis da transação 

do que às variáveis de serviço ao cliente. 

Aceita-se a hipótese 1, conforme aponta a análi-

se qualitativa que acabamos de realizar. 



4.6.2- Grupo dos clientes 

A analise fatorial foi aplicada sobre a totali-

dade dos respondentes do grupo dos clientes. Na preparação 

dos dados para sua aplicação (analise do fator r), foram 

listados os coeficientes de correlação das dezessete varia 

veis independentes utilizadas na escala semântica diferen-

cial para medir importância (ver Anexo V). A tabela n9 26 

apresenta estes coeficientes: 
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Conforme pode-se observar na tabela n9 26, 	não 

se registrou nenhuma correlação elevada entre as variáveis 

independentes. Portanto,infere-se que: a) os dados das res 

postas dos clientes na escala semântica diferencial, medin 

do importância das variáveis na decisão de escolha de for-

necedor de aços, são adequados para o emprego da análise 

fatorial; b) a reduzida correlação corrobora, também, a 

própria escolha das variáveis da pesquisa, uma vez que as 

mesmas são percebidas e bem identificadas individualmente. 

Como destaca Pádua
1
, "a análise fatorial é uma 

técnica matemática cujo objetivo mais amplo é o descobri-

mento das dimensões de variabilidade comum existentes em 

um campo de fenômenos". Nesta pesquisa, procura-se, atra-

vés da análise fatorial, conhecer as combinações de variá-

veis responsáveis pela explicação dos níveis de importân-

cia manifestos pelos clientes, em relação as suas decisões 

de escolha de fornecedor. Portanto, procuramos descobrir 

as "dimensões de variabilidade comum" (fatores) existentes 

no conjunto das variáveis independentes. A tabela n9 27 

revela os resultados da fatorização. 

1 PÁDUA, J. 	Enquete Estadistico para las Ciencias Socia- 
les (SPSS):  oferta y condiciones para su utilizaciOn 
e interpretaciOn de resultados. México, Centro de Es-
tudios Sociológicos, El Colegio de México, 1975. 



153 

TABELA LIC) 2? - Análise fatorial: fatori2avdo das variáveis 
independentes utilizadas na escala semãnti-
ca diferencial para medir importc-incia 

FATOR 	 EIGENVALUE 

1 2.81885 

2 2.14786 

3 1.31416 

4 1.29071 

5 1.18142 

6 1.01468 

7 0.91726 

8 0.90339 

9 0.82385 

10 0.71629 

11 0.67873 

12 0.65050 

13 0.59358 

14 0.51049 

15 0.49941 

16 0.47636 

17 0.43348 

FONTE: Coleta de dados. 

O exercício da fatorização consagra "novas va-

riáveis", que correspondem aos fatores resultantes da aná-

lise. Os fatores 1 a 6 da tabela n9 27 prosseguem nos pas-

sos seguintes da análise fatorial, já que apenas os fato-

res com Eigenvalue > 1 atingem tal condição. 
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A seguinte função utilizada foi a rotação orto-

gonal varimax, que é um refinamento da fatorização. Os 

seis fatores resultantes da tabela n9 27 passam a apresen-

tar fatores de carga específicos para cada variável, con-

forme pode ser observado na tabela n9 28. 
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A interpretação da tabela n9 28 conduz ao conhe-

cimento das variáveis componentes de cada um dos cinco fa-

tores mais significativos: 

Fator 1: qualidade, atendimento a pedidos urgen-

tes, assistência técnica, substituição ou reposição tempo-

rária de produtos; 

Fator 2: pedidos pendentes e reclamações, forma 

de venda; 

Fator 3: prazo de pagamento, políticas de 	co- 

brança; 

Fator 4: tempo de entrega, variabilidade do tem-

po de entrega; 

Fator 5: quantidade mínima exigida por 	pedido, 

consolidação possível de itens. 

Pode-se perceber, desta forma, quais os agrupa-

mentos de variáveis (fatores) que se capacitam a explicar 

as variâncias demonstradas em cada variável da pesquisa, 

quanto a sua importância na decisão de escolha de fornece-

dor de aço. Pode-se dizer que os conteúdos dos fatores aci 

ma revelam associação no que respeita a sua natureza. O fa 

tor 1, por exemplo, reúne variáveis relacionadas com o pro 

duto tangível, com seus atributos (qualidade), sua disponi 

bilidade (atendimento a pedidos urgentes, substituição ou 

reposição temporária) e sua adequação ao uso (assistência 

técnica). Já o fator 3, em outro exemplo, convoca variã-

veis típicas de serviço ao cliente, como o tempo de entre-

ga e sua variabilidade. 
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Portanto, a análise fatorial contribuiu no escla-

recimento das variações registradas nas respostas dos cli-

entes a cada variável, permitindo o conhecimento dos con-

juntos de variáveis independentes (fatores) que possuem 

maior importância na opinião dos clientes. 
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4.7 - SATISFAÇÃO EM RELAÇÃO ÀS VARIÁVEIS DE SERVIÇO AO CLI 

ENTE E ÀS VARIÁVEIS DE TRANSAÇÃO 

A verificação de satisfação, no presente 	capi- 

tulo, baseia-se nas respostas de fornecedores e 	clientes 

às escalas de Likert apresentadas em seus 	questionários 

(ver Anexos IV e V, respectivamente). 

4.7.1-Grupo dos fornecedores  

A medição de satisfação percebida nos 	clientes 

quanto às variáveis da pesquisa, por parte dos fornecedo-

res (n=13), sujeitou-se à análise descritiva das respostas 

devido ao pequeno tamanho da amostra. Para tanto, analisa-

remos a tabela n9 29: 
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Os dados da tabela n9 29 destacam seis 	variá- 

veis: tempo de entrega, assistência (assessoria) técnica, 

qualidade do produto, forma como o fornecedor vende, conso 

lidação possível de itens e tradição do fornecedor. 

Nestas seis variáveis, os fornecedores concentra 

ram suas respostas, integralmente, nas posições que deno-

tam satisfação (e não insatisfação ou indiferença) percebi 

da nos clientes quanto a cada variável. Em outras palavras, 

os fornecedores julgaram que, quanto às seis variáveis em 

referência, os clientes encontravam-se satisfeitos com seus 

fornecedores. 

Os níveis de satisfação manifestos nas respostas 

apontam mais para variáveis de serviço ao cliente do que 

para variáveis de transação, o que nos permite recordar a 

hipótese n9 3 da pesquisa (ver Parte 2, capitulo 7): 

Hipótese 3: Os fornecedores julgam que seus cli-

entes estão mais satisfeitos com o seu desempenho nas va-

riáveis da transação do que nas variáveis de serviço ao 

cliente. 

Rejeita-se, portanto, a hipótese n9 3, com base 

na análise qualitativa que acabamos de empreender. 



161 

4.7.2- Grupo dos  clientes 

Assim como no capitulo 6, onde se verificou 	a 

"importância", também aqui aplicamos a análise fatorial ao 

grupo dos clientes. Desta feita, mediu-se a satisfação dos 

respondentes em relação às dezessete variáveis independen-

tes, no que tange ao desempenho dos fornecedores de aço. 

Na preparação dos dados para o emprego da análi-

se fatorial, que chamamos "análise do fator r", foram lis-

tados os coeficientes de correlação destas dezessete variá 

veis independentes utilizadas na escala de Likert para i-

dentificar satisfação (variáveis 47 a 63, ver Anexo V). A 

tabela n9 30 apresenta estes coeficientes: 
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Conforme pode-se observar na tabela n9 30, foram 

muito poucas as correlações elevadas entre as variáveis in 

dependentes, fato que corrobora a escolha das variáveis, 

já que as mesmas são percebidas individualmente com clare-

za. Portanto, os dados das respostas dos clientes na esca-

la de Likert, medindo satisfação em relação ao desempenho 

dos fornecedores de aço, são adequados para o emprego da 

análise fatorial. 

Como já foi ressaltado no topic() 6.2, procurou-

-se, através da análise fatorial, conhecer as combinações 

de variáveis responsáveis pela explicação dos níveis de sa 

tisfação manifestos pelos clientes quanto a performance de 

seus fornecedores de aço. Assim, buscamos descobrir as "di 

mensoes de variabilidade comum" (fatores) existentes den-

tro do conjunto das variáveis independentes. A tabela n9 

31 revela os resultados da fatorização: 
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TABELA NP 31 - Ancilise fatorial: fatorização das varicíveis 
independentes -utilizadas na escala de Li-
kert para medir satisfação 

FATOR 	 EIGENVALUE 

1 5.49976 

2 1.78964 

3 1.47300 

4 1.08913 

5 0.93572 

6 0.85338 

7 0.75487 

8 0.67907 

9 0.63094 

10 0.58208 

11 0.52588 

12 0.49096 

13 0.47232 

14 0.40952 

15 0.30629 

16 0.28057 

17 0.22676 

FONTE: Coleta de dados. 

O exercício de fatorização (tabela n9 31 acima) 

aponta "novas variaveis", que correspondem aos fatores re-

sultantes da analise. Os fatores 1 a 4 prosseguem, então, 

nos passos seguintes da analise fatorial, já que apenas 

aqueles fatores com Eigenvalue = 1 atingem tal condição. 
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Bem como no capitulo 6, a seguinte função utili-

zada foi a rotação ortogonal varimax, com o objetivo de 

trazer maior clareza á estrutura dos dados. Os quatro fato 

res resultantes da tabela n9 31 passam a apresentar fato-

res de carga específicos para cada variável, conforme pode 

ser verificado na tabela n9 32. 
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A interpretação da tabela n9 32 conduz ao conhe-

cimento das variáveis componentes de cada um dos quatro fa 

tores mais significativos: 

Fator 1: itens faltando em estoque no 	fornece- 

dor, pedidos pendentes e reclamações, tempo de entrega, va 

riabilidade do tempo de entrega, atendimento a pedidos ur-

gentes; 

Fator 2: políticas de cobrança do fornecedor,for 

ma de venda, preço, prazo de pagamento; 

Fator 3: consolidação possível de itens, substi-

tuição ou reposição temporária de produtos; 

Fator 4: assistência técnica, qualidade, marca. 

Pode-se perceber, assim, quais os 	agrupamentos 

de variáveis (fatores) que se capacitam a explicar as va-

riâncias apresentadas em cada variável nesta escala de Li-

kert. Pode-se dizer que os conteúdos dos fatores acima re-

velam forte associação no que respeita a sua natureza, fa-

to que lhes concede maior consistência interna. O fator 1, 

por exemplo, destaca variáveis que circundam a entrega de 

produtos (um serviço ao cliente), enquanto o fator 4 rele-

va variáveis atinentes ao produto tangível (elemento dito 

"da transação"). 

Portanto, a análise fatorial propiciou significa 

tivo esclarecimento acerca das variações registradas nas 

respostas dos clientes a cada variável. 
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4.7.3-Análise do poder explicativo das variáveis sobre 	a 

satisfação global  

4.7.3.1- O comportamento dos clientes 

Conforme vimos no capitulo 2 desta Parte 4, 224 

questionários retornaram respondidos pelos clientes e pude 

ram ser aproveitados na pesquisa. Este conjunto de dados 

forma a base sobre a qual buscaremos inferências relativas 

à medição da satisfação global (questão n9 61, ver Anexo 

V) dos clientes com seus fornecedores de aço. 

A tabela n9 33 apresenta os coeficientes de cor-

relação entre as quatorze variáveis independentes constan-

tes da escala de Likert, que mede satisfação. As variáveis 

somam quatorze porque correspondem aos continentes dos qua-

tro fatores gerados nos testes do capitulo precedente(7.2). 
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Depreende-se dos dados da tabela n9 33 que não e 

xiste multicolinearidade entre as variáveis independentes. 

Lembrando Pádua
2
, "ocorre multicolinearidade quando as va-

riáveis independentes estão estreitamente inter-relaciona-

das". Prossegue o autor, recomendando que "quando a multi-

colinearidade é extrema (intercorrelações de escore de 0,8 

a 1,0) a análise de regressão não é recomendada"
3
. Os da-

dos disponíveis, portanto, adequam-se ao emprego da re-

gressão múltipla. 

A tabela n9 34 lista a regressão múltipla 	que 

foi calculada para as quatorze variáveis da escala de Li-

kert e a variável dependente "satisfação global". A medi-

ção da satisfação global dos clientes, em relação aos seus 

fornecedores de aços, corresponde a uma avaliação geral 

dos clientes sobre a performance mercadolOgica dos fornece 

dores. 

2 PALMA, J., op.cit. 

3  Ibidem. 
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TABELA NY 	- Regressão nuídtipla para a2 variaveis inde- 
pendentes da escala de Likert e a varidvel 
dependente satisfação 

r múltiplo = 0,60565 
r2 	 = 0,36681 

F=7,07573 	VARIÁVEIS NA EQUAÇÃO DE REGRESSÃO 

VARIÁVEL 

Prazo de pagamento 	 -0,07574 

Itens faltando em estoque no fornecedor 	 0,09654 

Pedidos pendentes e reclamações 	 0,10508 

Tempo de entrega 	 0,17237 

Variabilidade do tempo de entrega 	 0,11148 

Políticas de cobrança do fornecedor 	 0,01372 

Assistência técnica 	 -0,01774 

Qualidade 	 0,12447 

Marca 	 0,16435 

Forma de venda 	 0,01200 

Preço 	 0,20674 

Atendimento a pedidos urgentes 	 -0,05730 

Consolidação possível de itens 	 -0,01998 

Substituição ou reposição temporária de produtos 	0,17139 

FONTE: Coleta de dados. 

Segundo a tabela n9 34, o coeficiente de regres-

são múltipla foi de 0,60565, o que indica que 36,7% da va- 

riOncia da satisfação global são explicados pelas 	varia- 

ções das quatorze variáveis independentes. Cumpre 	desta- 

car que a variável preço influencia expressivamente a va-

riação da satisfação global dos clientes. 
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A propósito, podemos verificar a hipótese n9 	2 

da pesquisa (ver Parte 2, capitulo 7): 

Hipótese 2: A satisfação global dos clientes com 

seus fornecedores é explicada, principalmente, por variá-

veis de serviço ao cliente. 

A análise da tabela n9 34, quando feita indivi-

dualmente sobre cada variável, detecta a influência que ca 

da uma das variáveis exerceu sobre a satisfação global. E, 

nesta análise, encontra-se que o conjunto das variáveis de 

serviço ao cliente ali presentes expressa maior 	influên- 

cia, sobre a satisfação global, do que as variáveis 	da 

transação. Desta forma, aceita-se a hipótese 2. 

Também foi aplicada a regressão múltipla 	Step- 

wise sobre os dados em referência. O objetivo do uso desta 

análise consistiu em identificar quais as variáveis da es-

cala Likert que, incluídas na equação de regressão, expli-

cam o principal das variações da satisfação global. A tabe 

la n9 35 traz os dados a respeito. 
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TABELA NP 35 - Regressão múltipla Stepwise entre as varid-
seis independentes da escala de Likert, que 
mede satisfaçjw 

r multiplo = 0,60499 
r2 	 = 0,36601 
F 	 =10,10301 	VARIÁVEIS NA EQUAÇÃO 

VARIÁVEL 

Tempo de entrega 	 0,17239 

Preço 	 0,21277 

Substituição ou reposição temporária de produtos 	0,16495 

Marca 	 0,16415 

Variabilidade do tempo de entrega 	 0,11467 

Qualidade 	 0,11559 

Pedidos pendentes e reclamações 	 0,10362 

Itens faltando em estoque no fornecedor 	 0,09473 

Prazo de pagamento 	 0,03570 

Atendimento a pedidos urgentes 	 0,03329 

Variáveis que não entraram na equação: 

Políticas de cobrança do fornecedor 

Assistência técnica 

Forma de venda 

Consolidação possível de itens 

FONTE: Coleta de dados. 

No passo seguinte da análise, foi incluída na e- 

quação a decima-primeira variável: consolidação 	possível 

de itens. O r múltiplo passou a ser igual a 0,60522 e 	o 

valor de F igual a 9,14298, ou seja, praticamente mais na-

da foi agregado à explicação sobre as variáveis na satisfa 

ção global dos clientes. 
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Assim, vê-se que as dez variáveis independentes 

incluídas na equação de regressão da tabela n9 35 explicam 

36,6% da variãncia da satisfação global. Lembrando que es-

te é praticamente o mesmo escore obtido na tabela n9 34, 

infere-se que são as dez variáveis em referência que pos-

suem o maior poder explicativo sobre a satisfação global. 

Complementarmente, foram analisados, também, os 

dados resultantes da análise fatorial efetuada sobre a me-

dição da satisfação global dos clientes (conforme capitulo 

7.2). Em primeiro lugar, os coeficientes de correlação fo-

ram tornados conhecidos. Ver tabela n9 36. 

TABELA NP 36 - Coeficientes de correlação entre os fatores 
gerados pela análise fatorial das respostas 
à escala de Likert - medição de satisfação 

V64 	FATOR 1 	FATOR 2 FATOR 3 FATOR 4 

V64 	1.00000 	0.47702 	0.39222 	0.33354 	0.37533 

Fator 1 	0.47702 	1.00000 	0.49003 	0.46352 	0.22137 

Fator 2 	0.39222 	0.49003 	1.00000 	0.40445 	0.34494 

Fator 3 	0.33354 	0.46252 	0.40445 	1.00000 	0.29908 

Fator 4 	0.37533 	0.22137 	0.34494 	0.29908 	1.00000 

FONTE: Coleta de dados. 

Pode-se constatar a inexistência de multicoli-

nearidade entre as variáveis independentes (Fator 1 a 4), 

fato que concede adequação aos dados para a análise de re-

gressão. 
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Na tabela nY 37 encontra-se a regressão múltipla 

dos quatro fatores a variável dependente "satisfação glo-

bal". 

TABELA N2 37 - Regressão mu-ltipla Stepwise para os "fato-
res" resultantes da análise fatorial 

r múltiplo = 0.56408 
r2  = 0.31819 
F 	 =21,11710 

VARIÁVEIS NA EQUAÇÃO 

VARIÁVEL 

Fator 1 
	

0.33879 
	

0.04120 
	

20.588 

Fator 4 
	

0.24229 
	

0.04777 
	

13.255 

Fator 2 
	

0.12022 
	

0.04375 
	

2.605 

Fator 3 
	

0.05543 
	

0.04365 
	

0.588 

FONTE: Coleta de dados. 

Os quatro fatores, juntos, são capazes de expli-

car 31,8% da variancia da satisfação global dos clientes 

com seus fornecedores de aço. Percebe-se, então, que o con 

junto dos quatro fatores atinge um escore bastante próximo 

aquele apresentado pela análise de regressão das quatorze 

variáveis isoladamente. Estes dados ratificam o forte po-

der associativo das variáveis que compõem cada fator, uma 

vez que lhes conferem significativa capacidade de explica-

ção das variações da variável dependente. 
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4.8 - ANÁLISE COMPARATIVA ENTRE IMPORTÂNCIA E SATISFAÇÃO 

A razão da comparação entre os escores atribuí-

dos a importância e satisfação, tanto de fornecedores quan 

to de clientes, reside na busca de conhecimento sobre a na 

tureza das respostas das duas amostras. Em outras palavras, 

procura-se identificar a existência de correlação nestes 

dados. 

4.8.1-Coeficientes  de correlação entre  os escores  de impor  

tãncia  e satisfação  

No caso dos fornecedores, trabalhamos em cima de 

uma analise qualitativa das respostas, face ao pequeno ta-

manho da amostra (n=13). 

No grupo dos clientes, empregamos o coeficiente 

de correlação produto-momento de Pearson. 

4.8.1.1-Grupo dos fornecedores 

Podemos reportar-nos, aqui, aos exames da tabela 

n9 25 (capítulo 6.1 desta Parte 4) e tabela n9 29 (capitu 

lo 7.1 desta Parte 4). 

A tabela n9 25, que mediu a importância de cada 
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variável para a decisão do cliente sobre escolha de forne-

cedor (no julgamento do próprio fornecedor), destacou as 

seguintes variáveis como mais importantes: qualidade do pro 

duto, tempo de entrega, preço e variabilidade do tempo de 

entrega. 

A tabela n9 29, que mediu a satisfação do clien-

te com o seu fornecedor, em relação a cada variável (no 

julgamento do próprio fornecedor), alinhou as seguintes va 

riáveis como sendo aquelas que registraram maiores níveis 

de satisfação: tempo de entrega, assistência (assessoria) 

técnica, qualidade do produto, forma como o fornecedor ven 

de, consolidação possível de itens e tradição do fornece-

dor. 

Assim, a comparação das tabelas n9 25 e n9 29 

apresenta apenas as variáveis tempo de entrega e qualidade 

do produto com elevados escores em importãncia e satisfa-

ção. Nas outras quinze variáveis, não foi verificada tal 

correspondência, ou seja: as demais variáveis, no julgamen 

to dos fornecedores, não são diretamente correlacionadas no 

que toca à importância concedida a cada variável e à satis 

fação mantida quanto a cada variável, sempre em relação a 

sua percepção sobre os clientes. 

Tais resultados indicam, portanto, que os forne-

cedores entendem que seus clientes não se encontram satis-

feitos com a performance deles, fornecedores, nas variá-

veis mais importantes para a decisão de escolha de fornece 
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dor. Deriva, assim, uma situação paradoxal onde os fornece 

dores reconhecem que seu desempenho, na maioria das variá-

veis mais importantes, não oferece condições de satisfação 

nos seus clientes. 

4.8.1.2- No grupo dos clientes 

A analise comparativa entre a escala 	semântica 

diferencial (apuradora da importância) e a escala de Li-

kert (apuradora da satisfação) do questionário dos clien-

tes (ver Anexo V) empregou os coeficientes de correlação de 

Pearson. As respostas foram separadas segundo a laminação 

(planos e não-planos) e o tipo de aço (comuns e especiais). 

4.8.1.2.1- Clientes de aços planos e não-planos 

A verificação das correlações entre as respostas 

dos clientes de aços planos e não-planos, para as escalas 

mencionadas, acusou diferenças significativas (a = 0,05) 

nas seguintes variáveis, conforme ilustra a tabela n9 38. 
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TABELA NP 	- Coeficientes de correloçáo de Pearson: va- 
ridveis com diferenças significativas entre 
os clientes de aços planos e não-planos (a= 
0,05) para as correlações entre import -ancia 
e satisfação 

CLIENTES DE 	 CLIENTES DE 

VARIÃVEIS AÇOS PLANOS AÇOS NÃO-PLANOS 

N r Z N r Z 

Tradição do 
fornecedor 92 0,2294 0,014 83 -0,0258 0,408 

Políticas de 
cobrança do 
fornecedor 90 0,0015 0,495 81 0,1722 0,062 

Qualidade do 
produto 90 0,1355 0,101 81 -0,0103 0,464 

FONTE: Coleta de dados. 

Portanto, excetuando as variáveis contidas na ta 

bela n9 38, as quatorze demais variáveis não registraram 

diferenças significativas (a = 0,05) entre as correlações 

destes dois segmentos de clientes. Tal fato conduz à con-

clusão de que o comportamento manifesto pelos clientes,tan 

to de laminados planos quanto não-planos, apresenta pouca 

variação no que concerne a correlação entre atribuição de 

importância e sentimento de satisfação contidos nos atribu 

tos (variáveis) de seus fornecedores de aços. Em outras pa 

lavras, quanto mais (ou menos) as variáveis são considera-

das importantes, maior (ou menor) a satisfação dos clien-

tes com tais variáveis. 



4.8.1.2.2- Clientes de aços comuns e especiais 

A verificação das correlações entre as respostas 

dos clientes de aços comuns e especiais, para a escala se-

mântica diferencial (importância) e a escala de Likert (sa 

tisfação) , acusou diferenças significativas (a = 0,05) nas 

variáveis a seguir, contidas na tabela n9 39. 

TABELA NC) ;9 - Coeficientes de correlação de Pearson: va-
riâveis com diferenças significativas entre 
os clientes dc aços comuns c especiais (a = 
0,05) para as correlações entre importância 
e satisfação 

CLIENTES DE 	 CLIENTES DE 

VARIÃVEIS AÇOS COMUNS 	 AÇOS ESPECIAIS 

   

N 	r 	 Z 	N 	r 	 Z 

Políticas de 
cobrança do 
fornecedor 153 0,2066 0,005 38 -0,0074 0,482 

Substituição 
ou reposição 
temporária 
de produtos 150 0,0075 0,462 39 0,2549 0,059 

Localização 
do fornece-
dor 156 0,0001 0,494 39 0,2651 0,051 

FONTE: Coleta de dados. 

Assim, excluindo as variáveis constantes na tabe 

la n9 39, as quatorze demais variáveis não registraram di-

ferenças significativas (a = 0,05) entre as correlações 

dos clientes destes dois segmentos. Este fato conduz à con 

clusão de que o comportamento manifestado pelos clientes, 

tanto de aços comuns quanto especiais, apresenta pouca va- 
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riação no que respeita à correlação entre atribuição de im 

portãncia e sentimento de satisfação contidos nos atribu-

tos (variãveis) de seus fornecedores de aços. 



4.9 - RESUMO DA PARTE IV 

Os oito capítulos precedentes, nesta parte 4,ar 

rolaram os resultados obtidos a partir das respostas 	dos 

questionários submetidos às duas populações da 	pesquisa: 

fornecedores e clientes de produtos siderúrgicos. 

Foram testadas, aqui, todas as hipóteses ergui-

das no capítulo 7 da Parte 2. Paralelamente, outras medi-

ções e comparações foram efetuadas, conforme observamos no 

desenvolvimento dos capítulos precedentes. 

Este conjunto geral de resultados e suas respec-

tivas análises subsidia e fundamenta as conclusões de nos-

so trabalho, como veremos na parte 5. 
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5 - CONCLUSÕES 



5.1 - CONCLUSÕES GERAIS 

Considerando os resultados e as análises conti-

dos na Parte 4, podemos alinhar comentários ao nível de 

conclusões gerais desta dissertação. Devemos, neste ínte-

rim, convocar os objetivos específicos do trabalho e consi 

derá-los à luz dos resultados obtidos na pesquisa. 

Os dois primeiros objetivos relacionam-se com a 

importância das variáveis da pesquisa na decisão de esco-

lha de fornecedor no mercado siderúrgico. Desejava-se co- 

nhecer a importância tanto pela percepção dos 	fornecedo- 

res quanto pelo comportamento dos clientes. No caso 	dos 

fornecedores, encontramos que estes julgam que os clientes 

concedem maior importância ao conjunto das variáveis da 

transação do que às variáveis de serviço ao cliente (con-

forme capítulo 6.1 da Parte 4). Quanto aos clientes, con-

sideram as variáveis de serviço ao cliente mais importan-

tes do que as variáveis da transação (consoante capitulo 

6.2 da Parte 4). No que toca à importância das variáveis 

da pesquisa sobre a decisão de escolha de fornecedor, por-

tanto, encontramos que a percepção dos fornecedores diver-

ge do comportamento manifesto pelos clientes. 

O terceiro e o quarto objetivos lidam com o ní-

vel de satisfação dos clientes em relação aos seus fornece 

dores no mercado siderúrgico. Almejava-se conhecer a satis 

fação tanto de acordo com a percepção dos fornecedores quan- 
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to pelo comportamento dos clientes. Os fornecedores,em pri 

meiro lugar, não crêem que seus clientes estejam mais sa-

tisfeitos com seu desempenho nas variáveis da transação do 

que nas variáveis de serviço ao cliente (ver capitulo 7.1 

da Parte 4). Os clientes, enquanto isto, justificam seus 

elevados escores de satisfação global com base, principal-

mente, em seus níveis de satisfação com os desempenhos dos 

fornecedores nas variáveis de serviço ao cliente (ver capi 

tulo 7.3.1 da Parte 4). Assim, no que tange ao nível de 

satisfação em relação ás variáveis da pesquisa, convergi-

ram as respostas de fornecedores e clientes, ambas apontan 

do para altos escores de satisfação nas variáveis de servi 

ço ao cliente. 

O quinto .e o sexto objetivos tratam de compara-

ções entre as respostas relacionadas com importância e sa-

tisfação, tanto na população dos fornecedores quanto na po 

pulação dos clientes. Procurava-se conhecer a correspondên 

cia entre a importância percebida nas variáveis da pesqui-

sa e os respectivos níveis de satisfação. Em outras pala-

vras, tais objetivos visavam alcançar: a) no lado dos for-

necedores, sua percepção sobre quais as variáveis mais im-

portantes e qual o estado de satisfação dos clientes em ca 

da uma delas, informando, conseqüentemente, se estes forne 

cedores concentram esforços em proporcionar satisfação aos 

seus clientes nas variáveis mais importantes, induzindo u-

ma imagem mais favorável na decisão de escolha de fornece 

dor; b) no lado dos clientes, sua opinião sobre quais as 
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variáveis mais importantes e sua satisfação em cada uma de 

las, informando, por via de conseqüência, se a performan-

ce mercadológica de seus fornecedores á adequada ou não. 

No capítulo 8.1.1 da Parte 4, ao verificar a comparação 

na população dos fornecedores, encontramos que estes consi 

deram que seus clientes não apresentam elevada satisfação 

com seu desempenho nas variáveis mais importantes. No capi 

tulo 8.1.2 da Parte 4, por outro lado, deparamo-nos com 

altos escores de satisfação dos clientes nas variáveis jul 

gadas mais importantes. 

Nestas comparações, então, deduz-se que os forne 

cedores (usinas siderúrgicas), implicitamente, consideram 

que seus desempenhos na maioria das variáveis mais impor-

tantes não são capazes de gerar alto nível de satisfação 

nos clientes. E estes, gerando um novo paradoxo, manifes-

tam, assim mesmo, elevada satisfação nas variáveis tidas 

como as mais importantes. 

Pode-se inferir, deste tecido de resultados 	e 

análises, que a condição de oligopólio inerente ao mercado 

siderúrgico brasileiro, conforme já destacamos no capítu-

lo 2.3 da Parte 2, exerce influencias notáveis no cenário 

mercadológico deste setor de atividade. O indutor maior 

desta conclusão é retirado das comparações que acabamos de 

aludir, entre importância e satisfação em relação às variá 

veis da pesquisa, segundo as manifestações dos fornecedo-

res e dos clientes. Os primeiros reconhecem que atendem in 

suficientemente os segundos, e estes, ainda assim, indicam 
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que estão satisfeitos com o atendimento. 	Trata-se 	do 

atendimento possível, e sabe-se que o possível, em merca-

dos oligopolizados, depende dos interesses da minoria que 

detém o poder na relação de troca. 

Ficam nas sugestões do capitulo 3 desta Parte 5 

as possibilidades de desdobramento das últimas considera-

ções que listamos aqui. 



5.2 - LIMITAÇÕES 

Faz-se necessário registrar alguns limites 	às 

conclusões que vimos apresentando nesta Parte 5,e que re-

presentam condicionantes naturais em um trabalho com as ca 

racteristicas desta tese. 

A primeira limitação relaciona-se ao mercado con 

sumidor sobre o qual foi empreendida a pesquisa. Trabalha-

mos com uma amostra da população de indústrias metalúrgi-

cas e mecânicas do Estado do Rio Grande do Sul. Ergue-se, 

desta forma, uma limitação de natureza geográfica: os re-

sultados obtidos na pesquisa, junto a estes clientes indus 

triais; representam o comportamento estrito de industriais 

gaúchos em relação ao atendimento das usinas siderúrgicas 

espalhadas pelo território nacional. 

A segunda limitação ú de ordem temporal. A pes- 

quisa foi realizada em meados de 1985, momento em que 	a 

economia brasileira adquiria contornos mais definidos 	de 

retomada do crescimento, após o duro triênio recessivo de 

1981-1982-1983 e a modesta recuperação de 1984. No setor 

siderúrgico, especificamente, o período em que efetivamos 

a pesquisa foi marcado por uma forte atividade exportadora 

mantida pelo grupo dos fornecedores, em resposta à reces-

são vivida no mercado interno nos anos precedentes. Tais 

fatos certamente influenciaram os resultados da pesquisa. 

Assim, sinalizam limites temporais dentro dos quais deve- 
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mos interpretá-los. 

Os dados utilizados acerca da população dos cli-

entes, em si, denotam outra limitação no que concerne ao 

fator tempo. Estas informações remontam ao ano de 1983, re 

fletindo, portanto, as realidades básicas das empresas in-

dustriais metalúrgicas e mecânicas gaúchas naquele exercí-

cio. Assim como no parágrafo anterior, tal circunstância 

deve habitar o exercício analítico do leitor deste traba-

lho. 

Por fim, cumpre mencionar que o tamanho de 	uma 

das populações da pesquisa (grupo dos fornecedores, n=13) 

compeliu ao uso de análise qualitativa para tratamento dos 

dados coletados junto a estes respondentes. Não foi possí-

vel, portanto, empregar as mesmas técnicas quantitativas 

para as duas populações da pesquisa. 
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5.3 - PERSPECTIVAS DE NOVAS PESQUISAS 

A partir da natureza e dos resultados do presen-

te trabalho, seguem-se oportunidades de realização de no-

vas pesquisas. 

O incremento ás investigações no campo do mar-

keting industrial, inicialmente, resulta de duas diferen-

tes motivações: absoluta necessidade, por um lado, e cres-

cente curiosidade científica, por outro. Por que absoluta 

necessidade? Porque a aterrissagem de novos trabalhos nes-

ta área continua tímida e insuficiente diante das dezenas 

de significativos setores industriais que formam a realida 

de econamica brasileira e, já há bastante tempo, estão me-

recendo a visita dos pesquisadores de marketing nacionais. 

E por que crescente curiosidade científica? Porque o Bra-

sil, entre tantas de suas gigantescas contradições, semeou 

uma que, neste momento, interessa-nos particularmente: o 

fato de ser um pais subdesenvolvido industrializado, lem-

brando a feliz expressão de Bresser Pereira1 
 . É, pois, es- 

ta portentosa industrialização brasileira que fascina 	e 

instiga a curiosidade cientifica do investigador, 	ávido 

por perscrutar o funcionamento mercadolõgico dos mercados 

ditos organizacionais, quais sejam, aqueles mercados de ne 

gOcios entre empresas. 

1 
BRESSER PEREIRA, Luiz Carlos. 	Desenvolvimento e 	crise 

no Brasil - 1930/1983. 	São Paulo, Brasiliense, 1982. 
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A área de serviços ao cliente representa, igual-

mente, outro campo a ser mais intensamente estudado. Aqui, 

verificamos que em um mercado com fortes características de 

commodities, as variãveis de serviço ao cliente desempe-

nham um relevante papel. Outros mercados, com produtos di-

ferenciados e suscetíveis aos mais variados apelos e impac 

tos propocionais, são terrenos férteis para a verificação 

da importância de variáveis de serviços ao cliente. 

O mercado siderúrgico, que constituiu nosso mapa 

de investigação, revela-se como área de potenciais outras 

sondagens mercadológicas, não incluídas aqui por razões de 

focalização de tema. 

Indica-se, finalmente, a possibilidade de estu-

dos de marketing específicos para mercados de concorrên-

cia imperfeita, particularmente oligopólios e monopólios. 

Alguns pontos puderam ser discutidos nesta dissertação. 

Muitos outros, sem lugar a dúvida, estão disponíveis e são 

tantos quantos podem alcançar a multifacetada, fantástica 

e inesgotável inteligência humana. 



ABSTRACT 

"MARKETING IN THE STEEL INDUSTRY: 
FOCUSING CLIENT SERVICE" 

The basic theme of the dissertation is Industrial 

Marketing. The singularity of this branch of 	Marketing, 

specially when compared to final consumer 	goods, 	has 

stimulated and arisen new scientific investigations. 

In our work, we researched the 	realities 	of 

Industrial Marketing in the steel marketing. This 	sector 

of economic activity is characterized by some 	important 

conditions: products present low differentiation in most 

lines, nearing the condition of commodities 	(products 

absolutely without differences). And, on the other 	hand, 

the sector generates a great volume of production from few 

suppliers, who answer for a very vast range 	of clients. 

Such a fact, therefore, gives the 	steel 	market 	an 

undoubtedly oligopolist condition. 

These aspects lend peculiar aspects 	to 	the 

studied sector, being a focus of permanent attention during 

the performing of the study. 

Regarding the objectives of the 	dissertation, 
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the first one consists of participating actively in 	the 

development of studies about Industrial Marketing in the 

Brazilian entrepreneurial reality. 

The other objetives report directly 	to 	the 

survey carried out in the steel market, which served as a 

basis for the research. All of them refer to supplier choice 

decision (steel milis) by the clients (metalurgic and me-

chanical industries). 

It should be pointed out, in regard 	to 	these 

objectives, that all of them were sought for and worked 

with according to each of the four main sub-sectors of our 

steel industry: common plain steels, special plain steels, 

common non-plain steels and special non-plain steels. 

The survey took into consideration two different 

segments: steel product suppliers (32 mills throughout the 

country) and steel product clients (479 metalurgic and me-

chanical industries in the state of Rio Grande do Sul). 

The survey was preceded by an exploratory study 

made with a sample of the client population. This pre-

liminary study tried to acknowledge the general group of 

variables integrating the survey, once the decision about 

important variables, in this way, would originate from the 

industrial buyers themselves; to plan the structure of the 

questionaires that would be sent by mail, during the survey, 

to suppliers and clients. 
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The time in which the survey data were collected 

corresponds to mid-1985, a moment when the Brazilian economy 

was getting more definite outlines of a new growth, follow 

ing the hard recessive period of 1981-1983 and the modest 

recovery of 1984. 

The general results were directly entrusted with 

the objectives of the study. It was possible to reach, one 

by one, the proposed objectives, finding answers and 

gathering knowledge about the questions which involve the 

transaction (buy and sell situation) in the steel market. 

The decision of supplier choice by the customer was cleared 

up, and the variables that were considered to be most 

important, as well as the levei of satisfaction 	observed 

in this market, were verified. 

It was possible, 	also, 	to 	dimension 	the 

significancy and representativity of the customer service 

variables (time of delivery, urgent order service, minimum 

quantity per order, for example) and the transaction va-

riables (price, payment terms, product quality, for exam-

ple) in the context of the purchase decision process by 

the industrial buyer. 

Ali this combination of results originated from 

the survey itself, which had its fundamental bases 	in 

specialized literature and its aproximation with 	reality 

in the exploratory study already mentioned, where 	direct 

contacts were established with the investigated populations. 
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As to the conclusions of the dissertation, they 

derived from the scope of results 	and 	analyses 	made 

available by the survey. At a marketing levei, the con-

clusions report to the specific results that were conraented 

before. At a strategicai levei, on the other hand, we were 

able to build a synthesis which verifies, proves and ex-

plains the condition of oligopoly in the steel market,with 

ali its known consequences about the exchange relation 

maintained between suppliers and customers. 
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ANEXOS 



ANEXO I - GRUPO DOS FORNECEDORES: RELAÇÃO DAS USINAS SIDE-

RÚRGICAS DO BRASIL 

1. Aços Anhangüera S.A. 

2. Aços Viliares S.A. 

3. Cimetal Siderurgia S.A. 

4. Companhia Aços Especiais Itabira - ACESITA 

5. Companhia Ferro Brasileiro 

6. Companhia Industrial Itaur.ense 

7. Companhia Metalúrgica Barbara 

8.  Companhia Siderúrgica Belgo-Mineira 

9.  Companhia Siderúrgica da Amazônia - SIDERAMA 

10.  Companhia Siderúrgica do Nordeste - COSINOR 

11.  Companhia Siderúrgica Pains 

12.  Dedini S.A. Siderúrgica 

Grupo Gerdau: 

13.  Metalúrgica Gerdau* 

14.  Siderúrgica Riograndense S.A. 

15.  Siderúrgica Açonorte S.A. 

16.  Companhia Siderúrgica da Guanabara - COSIGUA 

17. Siderúrgica Guaíra S.A.* 

18. Companhia Siderúrgica de Alagoas - COMESA* 

19. Siderúrgica Cearense S.A.* 

20. Mannesmann S.A. 

21. Montepio S.A. Laminação de Ferro e Aço 

Siderurgia Brasileira S.A. - SIDERBRÃS: 

22. Aço Minas Gerais S.A. - AÇOMINAS 



23. Aços Finos Piratini S.A. 

24. Companhia Brasileira de Projetos Industriais - COBRA-

PI*** 

25. Companhia Ferro e Aço de Vitória - COFAVI 

26. Companhia Siderúrgica de Mogi das Cruzes - COSIM 

27. Companhia Siderúrgica de Tubarão 

28. Companhia Siderúrgica Nacional - CSN 

29. Companhia Siderúrgica Paulista - COSIPA 

30. Usina Siderúrgica da Bahia S.A. - USIBA 

31. Usinas Siderúrgicas de Minas Gerais S.A. - USIMINAS 

32. Siderúrgica Mendes Júnior S.A. 

33. Siderúrgica Barra Mansa S.A. 

34. Siderúrgica Fi-El S.A. 

35. Siderúrgica Hime S.A.** 

36. Siderúrgica J.L. Aliperti S.A. 

37. Siderúrgica N.S. da Aparecida S.A. 

38. Usina Santa Olímpia S.A.**** 

39. Villares Indústrias de Base S.A. - VIBASA 

FONTE: INSTITUTO BRASILEIRO DE SIDERURGIA, Comissão de Co-
municação Social. Indústria Siderúrgica Brasi-
leira.  Rio de Janeiro, 1984. 

* Empresas não incluídas na pesquisa, face a sua 	cir- 
cunscrição a uma das 3 (três) unidades do Grupo 	que 
participaram da amostra. 

** Empresa não incluída na pesquisa, pela mesma razão de 
*. Esta empresa foi adquirida pelo Grupo em referún-
cia apús a publicação do IBS/1984. 

*** Empresa não incluída na pesquisa. É apenas prestadora 
de serviços de engenharia e projetos. 

**** Empresa não incluída na pesquisa por motivo de falGn-
cia. 



ANEXO II - MICRORREGIÕES DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL: 

CIDADES COMPONENTES 

1. CAMPANHA: 

São Gabriel, Lavras do Sul, Dom Pedrito, Bagé e 

Pinheiro Machado. 

2. CENTRO-OESTE: 

Santiago, São Francisco de Assis, Jaguari, Mata, 

Cacequi, São Pedro do Sul, Tupanciretã, Jóia, 

Júlio de Castilhos, Santa Maria, São Sepé, Formi 

gueiro, Restinga Seca, Faxinal do Soturno, Dona 

Francisca, Agudo, Arroio do Tigre, 	Sobradinho, 

Candelária, Cachoeira do Sul, Caçapava do 	Sul, 

Santana da Boa Vista, Encruzilhada do Sul, 	Rio 

Pardo, Vera Cruz, Santa Cruz do Sul, Cruzeiro do 

Sul e Venãncio Aires. 

3. FRONTEIRA-OESTE: 

Itaqui, Uruguaiana, Alegrete, Quarai, Rosário do 

Sul e Santana do Livramento. 

4. LITORAL NORTE: 

Mostardas, Palmares do Sul, Osório, Santo Antó-

nio da Patrulha, Tramandai, Capão da Canoa, Tor-

res, Cambará do Sul, São Francisco de Paula, Ro-

lante, Taquara, Gramado e Canela. 



5. METROPOLITANA: 

Porto Alegre, Viamão, Alvorada, Gravatai, 	Ca- 

choeirinha, Canoas, Esteio, Sapucaia do Sul, São 

Leopoldo, Novo Hamburgo, Estância Velha, Sapi-

ranga, Dois Irmãos, Ivoti, Portão, Montenegro, Sal 

vador do Sul, Teutônia, Estrela, Lajeado, Arroio 

do Meio, Nova Bréscia, Putinga, Ilõpolis, Bom 

Retiro do Sul, Taquari, General Câmara, Triunfo, 

São Jerônimo, Butiâ, Guaiba, Barra do Ribeiro, 

Tapes, Dom Feliciano, Camaquã, Tavares e São Se-

bastião do Cai. 

6. MISSÕES E PLANALTO MÉDIO: 

São Borja, Santo Antônio das Missões, Boçoroca, 

São Luiz Gonzaga, São Nicolau, Roque Gonzales, 

Porto Xavier, São Paulo das Missões, Porto Luce-

na, Santo Cristo, Santa Rosa, Giruâ, Cerro Lar-

go, Chiapetta, Catuipe, Ijui, Santo Angelo, Au-

gusto Pestana, Pejuçara, Cruz Alta, Fortaleza 

dos Valos, Ibirubâ, Santa Bârbara do Sul, Chapa- 

da, Palmeira das Missões, Erval Seco, 	Tenente 

Portela, Caibate, Guarani das Missões, 	Campina 

das Missões, Cândido Godói, Alecrim, Tuparendi, 

Tucunduva, Horizontina, Boa Vista do Buricâ,Tres 

de Maio, São Martinho, Humaitâ, Crissiumal, Três 

Passos, Miraguai, Braga, Campo Novo, Redentora, 

Caiçara, Palmitinho, Vicente Dutra, Irai, Alpes-

tre, Planalto, Frederico Westphalen, Seberi, 



Rodeio Bonito, Condor, Ajuricaba e Panambi. 

7. PLANALTO E ALTO URUGUAI: 

Liberato Salzano, Nonoai, Ronda Alta, Barão 	de 

Cotegipe, Erechim, Getúlio Vargas, Sertão, Passo 

Fundo, Carazinho, Sarandi, Não-Me-Toque, Espumo-

so, Soledade, Barros Cassal, Fontoura Xavier, Ma 

rau, Tapejara, Paim Filho, Marcelino Ramos, São 

José do Ouro, Lagoa Vermelha, Esmeralda,Constan-

tina, São Valentim, Erval Grande, Itatiba do 

Sul, Aratiba, Mariano Moro, Severino de Almeida, 

Gaurama, Maximiliano de Almeida, Machadinho, Ca-

cique Doble, Barracão, Sananduva, Ibiaçã, Ciria-

co, Davi Canabarro, Ibiraiaras, Casca, Arvorezi-

nha, Tapera, Victor Graeff, Colorado, Selbach e 

Rondinha. 

8. SERRA: 

Bom Jesus, Vacaria, São Marcos, Antônio 	Prado, 

Flores da Cunha, Caxias do Sul, Nova Petrópolis, 

Farroupilha, Bento Gonçalves, Veranópolis, Coti-

porã, Nova Prata, Guaporé, Nova Bassano, Nova 

Araçã, Vista Alegre, Garibaldi, Carlos Barbosa e 

Feliz. 

9. ZONA SUL: 

São Lourenço do Sul, Canguçu, Piratini, Pelotas, 

Capão do Leão, Pedro Osório, Erval, Arroio Gran- 



de, São José do Norte, Rio Grande, 	Jaguarao, 

Santa Vitória do Palmar e Chui. 

FONTE: JORNAL ZERO HORA, Encarte Especial "Radiografia do 
Brasil Meridional", n9 10, Porto Alegre, 16.12. 
86. 



ANEXO III - FORMULÁRIO DAS ENTREVISTAS DO ESTUDO EXPLORA-

TÓRIO 

EMPRESA: 

NOME DO ENTREVISTADO: 	 CARGO: 

1. Apresentação da pesquisa e seus objetivos. 

2. Destaque à importância das entrevistas: definirão 	as 

variáveis que serão incluídas na pesquisa. 

3. Nas variáveis abaixo, pedir que o comprador (entrevista 

do) indique, uma a uma, se a variável tem ou não impor-

tância em suas decisões de escolha de fornecedor de a-

ços: 

Tempo de processamento dos pedidos. 

( ) SIM 	( ) NÃO 

Tempo de preparação dos pedidos para embarque. 

( ) SIM 	( ) NÃO 

Tempo de trânsito (viagem) dos pedidos. 

( ) SIM 
	

( ) NÃO 

Tempo de entrega. 

( ) SIM 
	

( ) NÃO 

Variabilidade do tempo de processamento dos pedidos. 

( ) SIM 	( ) NÃO 



Variabilidade do tempo de preparação dos pedidos 	para 

embarque. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Variabilidade do tempo de transito dos pedidos. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Variabilidade do tempo de entrega. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Quantidade mínima exigida por pedido. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Consolidação permitida de itens. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

% de pedidos atendidos corretamente. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

% de itens faltando em estoque. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

% de pedidos que chegam em boas condições. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Facilidade e flexibilidade de colocação de pedidos. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Precisão e eficiência de faturamento. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Pedidos pendentes e reclamações. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Atendimento a pedidos urgentes. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Informações sobre o estado dos pedidos. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 



Assistência (assessoria) técnica. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Substituição ou reposição temporária de produtos. 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Preço. 

( ) SIM 

Prazo de pagamento. 

( ) SIM 

Qualidade do produto. 

( ) SIM 

Embalagem. 

( ) SIM 

( ) NÃO 

( ) NÃO 

( ) NÃO 

( ) NÃO 

Frete (custo e quem paga). 

( ) SIM 	( ) NÃO 

Localização do fornecedor. 

( ) SIM 	( ) NÃO 

Forma como o fornecedor vende (vendedor próprio, repre-

sentante, etc.). 

( ) SIM 	 ( ) NÃO 

Marca. 

( ) SIM 	( ) NÃO 

Propaganda feita pelo fornecedor. 

( ) SIM 	( ) NÃO 

Tradição do fornecedor. 

( ) SIM 	( ) NÃO 

4. Mais alguma variável a incluir na relação acima? 

5. Encerramento da entrevista. 



ANEXO IV - QUESTIONÁRIO REMETIDO AO GRUPO DOS FORNECEDORES: 

USINAS SIDERÚRGICAS BRASILEIRAS 



SERVIÇO PÚBLICO FEDERAL 

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 
PROGRAMA DE PÓS-GRADUAÇO EM ADMINISTRAÇO 

Prezado Senhor: 

O Programa de Pôs-Graduação em Administração da U 
niversidade Federal do Rio Grande do Sul está realizando u-
ma pesquisa, para dissertação de Mestrado, sobre o mercado 
de produtos siderúrgicos. O trabalho abrange, por um lado, 
todas as usinas siderúrgicas brasileiras e, por outro, uma 
amostra expressiva da indústria metal-mecãnica do Rio Gran-
de do Sul. O aspecto principal da pesquisa reside na rela-
ção entre estes dois conjuntos: fornecedores, a nível de o-
ferta nacional de produtos siderúrgicos, e clientes, expres 
sando a procura por estes produtos no Estado do Rio Grande 
do Sul. 

Para que nosso projeto tenha êxito, é fundamental 
a sua colaboração, respondendo ao questionário a seguir.Sua 
empresa compõe o grupo das usinas siderúrgicas (grupo dos 
fornecedores) em nosso trabalho. As respostas serão cober-
tas pelo mais estrito sigilo e constituem a base desta in-
vestigação científica. 

Desde já, comprometemo-nos a remeter as 	conclu- 
sões da dissertação (Marketing na Siderurgia: um Enfoque de 
Serviço ao Cliente) para sua empresa, caso seja de seu inte 
resse. 

A UFRGS, na certeza de sua colaboração, agradece 
o retorno do questionário, devidamente preenchido, até o 
dia 21 de junho de 1985. Para tanto, enviamos anexo um enve 
tope selado para rua resposta. 

Aproveitamos para antecipar nosso agradecimento 
por sua participação. 

PROF. WALTER NIQUE 
	

CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI 
Prof. Orientador 	 - 	Mestrando 



I - IDENTIFICAÇÃO DA EMPRESA E DOS PRODUTOS 

1. Marque com um X, na coluna "Produção e Vendas" do quadro a seguir, os trjs 
principais grupos de produtos fabricados e vendidos por sua empresa. Preen-
cha, também, a outra coluna: "% do Grupo de Produtos sobre as Vendas Totais 
(ton) de Aço de sua Empresa em 1984". 

Grupos de Produtos 
Produção e 

Vendas 

% do Grupo de Produtos sobre as Ven-
das Totais (ton) de Aço da Empresa 
em 1984 

Laminados Planos 

Laminados Planos 
Transformados 

Laminados Não-Planos 

Trefilados 

Artefatos de 
Trefilados 

Semi-acabados 

Forjados 

Outro 

As respostas assinaladas acima referem-se a: 

3 Aços comuns 

I Aços especiais 

2. Qual a produção global de aço de sua empresa, no período 	janeiro/dezembro 
de 1984, em mil toneladas? 

3. Sua empresa mantém exportações regulares de aço? 

Sim 
	

1 	1 Nii°  

Em caso positivo, mencione a % da produção global de aço que foi destinada 
ao exterior em 1984: 

II - INDICADORES DE MERCADO 

4. No mercado interno, as vendas de aço de sua empresa destinam-se a todas as 
regiões brasileiras? 

LI Sim 	 n  Não 

Assinale aquelas regiões onde sua empresa vende aço e as respectivas porcen 
tagens: 

( ) Sul  	( ) Sudeste 	 ( ) Nordeste 

( ) Norte 	 ( ) Centro-Oeste 



Consideraremos, agora, o seu pagamewtc I.W.S:Suae a respeito da visão que 3e_ub  
clíente4 -têm de 3ua empke4a, como fornecedora de aços. As variãveis analisadas 
são as mesmas da questão acima. 
No quadro a seguir, indique, para cada variãve] citada, o nível de satisfação 
que voce acha que seus clientes possuem em relação a cada grupo de produtos de 
sua empresa. Marque um X para cada grupo de produtos em cada questão. 
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23. 	Itens faltando em estoque, 	no 
fornecedor 

A:  
B:  
C:  

24. 	Pedidos pendentes e 	reclama- 
çOes 

A: 
B: 
C. 

 

25. 	Tempo de entrega 
A:  
B:  
C:  

26. Variabilidade do tempo de 	en- 
trega 

A , 
B: 
C: 

27. Localização do fornecedor 
A:  
B:  
C:  

28. Políticas de cobrança do 	for- 
necedor 

A. 
B. 
C: 

29. 	Assistência 	(assessoria) 	tecni 
— 

ca 

A: 
 

B:  
C: 

30. Qualidade do produto 
A:  
B:  
C:  

31. Marca do produto 
A:  
B:  
C:  

32. Quantidade mínima 	exigida por 
pedido 

B: 
 

A. 
 

C:  

33. Forma como o fornecedor vende 
A:  
B:  
C:  

34. 	Preço 
A:  
B:  
C:  

35. Atendimento a pedidos 
urgentes 

A:  
B:  
'C' 

36. Consolidação possível de 
itens 

A.  
B:  
C:  

37. 	Substituição ou reposição tem- 
 de produtos B:  

A: 

C:  

38. Prazo de pagamento 
A:  
B:  
C:  

39. Tradição do fornecedor 
A:  
B:  
C:  



40. Ficamos muito agradecidos por sua participação em nosso trabalho. Sua cola 
boração foi de grande importrincia. 

Se vocé desejar fazer algum comentãrio, e favor utilizar o espaço abaixo. 

41. Voce deseja receber as conclusões do trabalho, ao final da dissertação? 

1-1  Sim 
	

'Não 



ANEXO V - QUESTIONÁRIO REMETIDO AO GRUPO DOS CLIENTES (IN-

DÚSTRIAS METALÚRGICAS E MECÂNICAS DO ESTADO DO 

RIO GRANDE DO SUL) 



SERVIÇO PÚBLICO FEDERAL 

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 
PROGRAMA DE PÓS-GRADUAÇÃO EM ADMINISTRAÇÃO 

Prezado Senhor: 

O Programa de Pós-Graduação em Administração da U 
niversidade Federal do Rio Grande do Sul está realizando ti: 
ma pesquisa, para dissertação de Mestrado, sobre o mercado 
de produtos siderúrgicos. O trabalho abrange, por um lado, 
todas as usinas siderúrgicas brasileiras e, por outro, uma 
amostra expressiva da indústria metal-mecânica do Rio Gran-
de do Sul. O aspecto principal da pesquisa reside na rela-
ção entre estes dois conjuntos: fornecedores, a nível de o-
ferta nacional de produtos siderúrgicos, e clientes, expres 
sando a procura por estes produtos no Estado do Rio Grande 
do Sul. 

Para que nosso projeto tenha êxito, e fundamental 
a sua colaboração, respondendo ao questionário a seguir. Sua 
empresa integra o grupo das indústrias metalúrgicas e mecâ-
nicas do Rio Grande do Sul (grupo dos clientes) em nosso tra 
balho. As respostas serão cobertas pelo mais estrito sigilo 
e constituem a base desta investigação científica. 

Desde já, comprometemo-nos a remeter as 	conclu- 
sões da dissertação (Marketing na Siderurgia: um Enfoque de 
Serviço ao Cliente) para sua empresa, caso seja de seu inte 
resse. 

A UFRGS, na certeza de sua colaboração, agradece 
o retorno do questionário, devidamente preenchido, ate o 
dia 21 de junho de 1985. Para tanto, enviamos anexo um enve 
lope selado para sua resposta. 

Aproveitamos para antecipar nosso agradecimento 
por sua participação. 

 

(ÁT 	 111  
PROF. WALTER NIQUE 
Prof. Orientador 

    

     

     

     

   

CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI 
Mestrando 



I - IDENTIFICAÇÃO DO PRODUTO 

1. Setor de atividade piti_Heípal da empresa: 

11 
 Indústria 
Comercio 
Serviços 

2. Considerando a classificação do aço, adotada pelo Ministério da Indústria e 
Comércio/Conselho de Não-Ferrosos e Siderurgia, assinale nob pak&nte3e 	o 
principal tipo de aço consumido por sua empresa, com base em toneladas com-
pradas (marque apenas uma resposta): 

( ) Laminados não planos: 
PoA. exemplo: 
- Perfis - cantoneiras, perfis te, ferro chato 
- Barras - redondas, quadradas, trefiladas 
- Vergalhões e arames para concreto - lisos e nervurados para concreto arma 

do 
- Fio-maquina 
- Tubos sem costura 

( ) Trefilados: 
PoYl. exemplo: 
- Arames industriais, ovalados, farpados, galvanizados, recozidos, cobrea-

dos 

( ) Artefatos de trefilados: 
Pok exemplo: 
- Parafusos, pregos, correntes, rebites, etc. 

( ) Laminados planos: 
Po)t. exemplo: 
- Não revestidos - chapas grossas, chapas e bobinas a quente e a frio 
- Revestidos - folhas de flandres, chapas galvanizadas, cromadas, chumbadas 
- Especiais - chapas inoxidáveis, silicosas, alto carbono 

( ) Laminados planos transformados: 
Pok exemplo: 
- Tubos com costura, tiras de aço 

( ) Semi-acabados: tarugos (palanquilhas) 

( ) Outros 

( ) Nenhum (se sua empresa não consome nenhum tipo de aço, não responda as 
demais questões, devolvendo o questionário nestas condições.) 

3. Informe se a resposta acima refere-se a aço comum ou especial: 

IMPORTANTE: Responda -toda2 as demais questões deste questionário referindo-se 
aos produtos que voce acaba de indicar. 



II - INDICADORES DE FORNECIMENTO 

4. Sua empresa compra aço: 
( ) direto de usina 
( ) de outras indústrias, que não usinas 
( ) no comércio (distribuidores, revendedores) 

5. Indique o nome de seu principal fornecedor de aço (com base em 	toneladas 
compradas): 

Além deste, existem outros fornecedores para o tipo de aço a que 	estamos 
nos referindo? 

Sim 	 Não 

III - IDENTIFICAÇÃO DA EMPRESA 

6. Indique seu cargo na empresa: 

7. Número atual de empregados: 
( ) de 1 a 5 
( ) de 6 a 100 
( ) de 101 a 500 
( ) mais de 500 

8. Volume de vendas (faturamento) total, em 1984: 
( ) menos de CR$ 100 milhões 
( ) de CR$ 100.000.001 a CR$ 1 bilhão 
( ) de CR$ 1.000.000.001 a CR$ 10 bilhões 
( ) de CR$ 10.000.000.001 a CR$ 50 bilhões 
( ) mais que CR$ 50 bilhões 

9. A empresa e exportadora? 1 	1 Sim 	1 	1 Não 

Em caso positivo, indique: 
- A porcentagem das exportações sobre as vendas totais: 

IV - A DECISÃO DA COMPRA DE AÇOS 

Marque com um X, nas escalas abaixo, o quanto voce julga importante cada um 
- 

dos fatores apresentados, na bua decisão sobre escolha de fornecedores 	de 
aço 
Cada eAca/a tem 7 (bete) gtau3. Portanto, marque sua resposta sobre 	qual- 
quer um destes 7 graus. Importante: responda em todas as escalas. 
Leia o exemplo a seguir, que serve de ilustração: 

Exemplo:  Influjncia da propaganda feita pelo fornecedor: 

Muitíssimo importante 	 Pouquíssimo importante — — — — 	— — 
Se vocã considera que a propaganda afeta profundamente sua decisão 	entre 
fornecedores de aço, marque na escala da seguinte forma: 

Muitíssimo importante 	X 	 Pouquíssimo importante 

Se vocj acha que a propaganda afeta sua decisão, mas em menor grau que na 
resposta anterior, deve marcar: 

Muitíssimo importante 	X 	 Pouquíssimo importante 

E assim por diante, conforme a sua avaliação. 



10. Tempo de. entiLega - e o tempo total entre a colocação do pedido e o 	rece- 
bimento da mercadoria. 

Muitíssimo importante 	 Pouquíssimo importante 

11. Vairíabíídade do tempo de entAega - Corresponde às variações apresentadas 
pelo fornecedor em seus tempos cio entrega. Por exemplo: às vezes leva 	30 
dias, outras vezes 60 dias, etc. 

Muitíssimo importante 	 Pouquíssimo importante 

12. Preço - preço líquido da mercadoria, independente do prazo de pagamento. 

Muitíssimo importante 	 Pouquíssimo importante 

13. Quantídade miníma exígída por, pedído. 

Pouquíssimo importante 	 Muitíssimo importante 

14. Couo/ídacao po337xe£ de íten3 - é a possibilidade de comprar va"rios produ 
tos em um mesmo fornecedor. 

Pouquíssimo importante 

15. Prazo de pagamento. 

Muitíssimo importante 	 Pouquíssimo importante 
— — — — — — — 

16. Itelu ,altando em utoque, no .otnecedot - voce quer colocar um pedido e 
o fornecedor não dispõe do material em estoque. 

Muitíssimo importante 	 — — — Pouquíssimo importante 

17. Quatídade do ptoduto. 

Pouquíssimo importante 	 Muitíssimo importante 

18. Localízação do aotnecedot. 

Muitíssimo importante — — 	 Pouquíssimo importante 

19. Pedído3 pendente3 e kec/amacJe3 - referem-se ã atenção e presteza dedica-
dos pelos fornecedores às solicitações de informações sobre pedidos penden 
tes ou reclamações que voce tenha a fazer. 

Muitíssimo importante 	 Pouquíssimo importante 

20. Atendímento a pedidos ukgente3 - capacidade do fornecedor de atender a pe-
didos urgentes. 

Pouquíssimo importante 	 Muitíssimo importante 

21. Poema como o Çotnecedon. vende - através de vendedor próprio, representan-
te, escritório regional. 

Muitíssimo importante 	 Pouquíssimo importante 
— — — — — — — 

22. ,A3í)ste'ncía (aue/s,softía) tjexíca - serviço de informações disponível 	no 
fornecedor, sobre características técnicas dos aços, como propriedades me-
cãnicas, composição química, etc. 

Pouquíssimo importante — — 
Muitíssimo importante 

23. Manca do ptoduto. 

Pouquíssimo importante 	 Muitíssimo importante 

Muitíssimo importante 



24. PLadíção do oknecedoil - considerada em relação aos negócios com sua 	em- 
presa. 

Muitíssimo importante 
	

Pouquíssimo importante 

25. Potítíca de cobizanca do Iconflecedok. 

Muitíssimo importante 
	

Pouquíssimo importante 

26. Sub,stítuíção ou ncpo 5íção tempotãnía de pkoduto3 - possibilidade de contar 
com este serviço do fornecedor, nos casos em que os pedidos são entregues 
errados para sua empresa. 

Pouquíssimo importante 	 Muitíssimo importante 
— — — — — — 

Inicialmente, leia todos os 17 itens abaixo. A seguir, indique, nos parjn-
teses, os 5 (cinco) fatores que coco' julga importante em 3U423 decisões en-
tre fornecedores de aço. Marque de (1) a (5), por ordem de importância,dei 
xando os demais par-enteses em branco. Exemplo: (1) ó o fator mais importan 
te, (2) ó o segundo fator mais importante, (3) é o terceiro e assim por di 
ante, até o quinto (5) fator mais importante. 
Portanto, preencha apenas 5 dos parânteses abaixo, deixando todos os 	ou- 

tros em branco. 

27. ( ) Tempo de entkega - é o tempo total entre a colocação do pedido e o re-
cebimento da mercadoria. 

28. ( ) VatíabUídade do tempo de ent/1,ega - corresponde às variações apresenta 
das pelo fornecedor em seus tempos de entrega. Por exemplo: as 	vezes.  
leva 30 dias, outras vezes 60 dias, etc. 

29. ( ) Manca do piLoduto. 
30. ( ) Ttadíção do flitnecedo/t. - considerada em relação aos negócios com sua 

empresa. 
31. ( ) Quantídade míníma exígída pote. pedído. 
32. ( ) Con4olídação pouive/ de íten3 - é a possibilidade de comprar  varios 

produtos em um mesmo fornecedor. 
33. ( ) Fonma corno o oAnecedoit_ vende - através de vendedor próprio, represen-

tante, escritório regional. 
34. ( ) Itews 6ae.tando em es toque, no onnecedon - vocj quer colocar um pedido 

e o fornecedor não dispõe do material em estoque. 
35. ( ) Pkazo de pagamento. 
36. ( ) Localízação do (joknecedon. 
37. ( ) Pedído3 pendente3 e n.ec.famaçõe3 - referem-se a atenção e presteza dedi 

cadas pelos fornecedores as solicitações de informações sobre pedidos 
urgentes, ou reclamações que vocj tenha a fazer. 

38. ( ) Atendímento a pedído3 wigente/s - capacidade do fornecedor de 	atender 
a pedidos urgentes. 

39. ( ) Pkeeo - preço líquido da mercadoria, independente do prazo de pagamen-
to 

40. ( ) Auí4tjncía (aueuonía) tjcníca - serviço de informações 	disponível 
no fornecedor, sobre características técnicas dos aços, como proprieda 
des mecânicas, composição química, etc. 

41. ( ) Qualídade do puduto. 
42. ( ) Sulmtítuíeão ou kepoíção temponínía de pnoduto3 - possibilidade 	de 

contar com este serviço do fornecedor, nos casos em que os pedidos são 
entregues errados para sua empresa. 

43. ( ) Poatí.caó de cobuna do .OPIlecedoit_ 



Consideraremos, agora, o seu ju/gamento pmoa/ sobre o desempenho atual 
de seu fornecedor mais importante de aço (com base em toneladas compradas), 
no que se refere a estes fatores que estamos analisando. 
Demonstre seu nível de satisfação com cada fator, no quadro a seguir, mar-
cando um X em cada questão. 
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44. Itens faltando em estoque, no fornece 
dor 

45. Pedidos pendentes e reclamações 

46. Tempo de entrega 

47. Variabilidade do tempo de entrega 

48. Localização do fornecedor 

49. Políticas de cobrança do fornecedor 

50. Assistjncia 	(assessoria) 	técnica 

51. Qualidade do produto 

52. Marca do produto 

53. Quantidade mínima exigida por produto 

54. Forma como o fornecedor vende 

55. Preço 

56. Atendimento a pedidos urgentes 

57. Consolidação possível de 	itens 

58. Substituição ou reposiçao temporaria 
de produtos 

59. Prazo de pagamento 

60. Tradição do fornecedor 



61. Fazendo uma avaliação global de seu fornecedor mais importante de aço (ba-
se: toneladas), vocõ indicaria que, em relação a ele, está: 

( ) Satisfeito 
( ) Parcialmente satisfeito 
( ) Indiferente 
( ) Parcialmente insatisfeito 
( ) Insatisfeito 

62. Ficamos muito agradecidos por sua participação em nosso trabalho. Sua cola 
boração foi de grande importância. 

Se vocj desejar fazer algum comentário, e favor utilizar o espaço abaixo: 

63. Vocj deseja receber as conclusões do trabalho, ao final da dissertação? 

Sim 
	

I 	!Não 
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