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RESUMO

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

O tema basico da dissertacao € 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 investigagoes

cientificas.

Em nosso trabalho, perscrutamos as realidades
de Marketing Industrial do mercado siderurgico. Este se-
tor de atividade econOmica caracteriza-se por alguns condi
cionantes importantes: os produtos apresentam baixa dife-
renciag¢ao na maioria das linhas, aproximando-se da condi-
cao de commodities (produtos absolutamente indiferenciados) .
E, por outro lado, o setor gera um grande volume de produ-
cao a partir de poucos fornecedores, que atendem a uma vas
tissima gama de clientes. Tal fato, portanto, confere ao
mercado siderurgico uma condigdao inequivocamente oligopo-

lista.

Estes aspectos configuram tragos peculiares ao
setor estudado, constituindo-se em objetos de atencao per-

manente durante a realizacgao do trabalho.



Xiv

No concernente aos objetivos da dissertacao, o
primeiro consiste em participar, ativamente, do desenvol-
vimento de estudos sobre Marketing Industrial na realidade

empresarial brasileira.

Os demais objetivos reportam-se, diretamente, a
pesquisa empreendida no mercado siderurgico e que serviu
de base para a investigac¢ao. Todos dizem respeito a deci-
sao de escolha de fornecedor (usinas siderurgicas) por par

te dos clientes (industrias metalurgicas e mecanicas).

Cumpre registrar, a proposito destes objetivos,
gue todos foram perseguidos e trabalhados em consonancia
com cada um dos quatro grandes subsetores de nossa indus-
tria siderurgica: laminados planos comuns, laminados pla-
nos especiais, laminados nao-planos comuns e laminados

nao-planos especiais.

A pesquisa contemplou duas diferentes popula-
coes: os fornecedores de produtos siderurgicos (32 wusinas
espalhadas por todo o territorio nacional) e os clientes
de produtos siderurgicos (479 industrias metalurgicas e me

canicas do Estado do Rio Grandg/ad Sul) .

A pesquisa foi precedida de um estudo exploratdo-
rio realizado junto a uma amostra da populacao de clien-
tes. Este estudo exploratdorio preliminar buscou: a) vali-
dar o grupo geral de variaveis integrantes da pesquisa, ja
que a decisao sobre as variaveis importantes, assim, seria

oriunda dos proprios compradores industriais; b) planejar
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a estrutura dos questionarios 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, apos o duro triénio recessivo de 1981~

-1982-1983 e a modesta recuperacao de 1984.

Os resultados gerais estiveram afetos, diretamen
te, aos objetivos do trabalho. Tornou-se possivel alcan-
gar, um a um, o0s objetivos propostos, encontrando respos-
tas e aportando conhecimentos a respeito das questoes que
envolvem a transacao (situacao de compra e venda) no merca
do siderurgico. Pode-se deslindar a decisdao de escolha de
fornecedor por parte do cliente, bem como apurar as varia-
veis julgadas mais importantes e o nivel de satisfacdo ob-

servado neste mercado.

Foi possivel, iqualmente, dimensionar a signifi-
cancia e a representatividade das variaveis de servigco ao
cliente (tempo de entrega, atendimento a pedidos urgentes,
quantidade minima por pedido, por exemplo) e das variaveis
da transac¢ao (prec¢o, prazo de pagamento, qualidade do pro-
duto, por exemplo) no contexto do processo decisorio de

compra por parte do comprador industrial.

Todo este conjunto de resultados originou-se na
referida pesquisa, que teve suas bases fundamentais na 1li-

teratura especializada e sua aproximac¢ao com a realidade
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no estudo exploratorio ja mencionado, onde estabelecemos

contatos diretos com as populacgoes investigadas.

Quanto as conclusoes da dissertacdo, as mesmas
derivaram-se do tecido de resultados e analises propicia-
dos pela pesquisa. Ao nivel mercadoldgico, as ilacgoes reme
tem-se aos resultados especificos comentados anteriormen-
te. Ao nivel estratégico, por outro lado, podemos erguer
uma sintese que verifica, constata e explica a condicao de
oligopolio no mercado siderirgico, com todas as suas conse
gliéncias conhecidas sobre a relacao de troca mantida entre

fornecedores e clientes.



1 -~ INTRODUCAO GERAL



1.1 - IMPORTANCIA DO TEMA

O tema basico desta dissertacao € o Marketing In
dustrial. Dentro do cenario da Administracao, em sentido
lato, podemos localiza-lo junto as ag¢oes voltadas a comer-
cializacao de produtos e servigos, quais sejam, as acoes
mercadologicas ou de marketing. Dentro de Marketing, situa
mos nosso tema entre as atividades de comercializacao de
produtos e servigos destinados a clientes organizacionais,
isto e, 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-
¢ao do pais na plataforma de langamento da economia rumo a
novas fases de crescimento, apds quatro penosos anos de re

cessao.

Isto posto, convem destacar dois aspectos rela-
cionados ao Marketing Industrial gque salientam a oportuni-
dade de seu estudo. O primeiro € a escassez relativa do
tema na literatura nacional de Administracao, fato que de-
nota a exigllidade da atencao dedicada a matéria. Na segun
da parte deste trabalho (Quadro Teorico), analisaremos al-
gumas razées que tornam compreensivel tal situacao, como a
maior complexidade inerente a compra industrial e a difi-

culdade da pesquisa mercadologica neste campo, entre ou-



tros fatores. O segundo aspecto € a sujeicdao (resultante)
as inferencias de trabalhos de autores estrangeiros, que
indicam a impossibilidade de generalizacao sobre servicgos
ao cliente em industrias diferenciadas, principalmente no
gque diz respeito a oOtica dos compradores. Nesta disserta-

cdo, dedicaremos atencao a estas duas condicionantes.

Assim, parece importante, atualmente, ampliar o
campo de conhecimentos especificos sobre Marketing Indus-
trial. Afinal, tem sido reconhecida1 a singularidade deste
ramo da Mercadologia. Este reconhecimento justifica e ins-
pira os esforgos para obtengdo de instrumentos bem ajusta-
dos as questoes e problemas de Marketing Industrial, visan
do substituir os procedimentos "ad hoc", caracteristicos de

gquadros de insuficiencia teorica e metodologica.

A importancia maior desta investigagao,portanto,
reside no aporte de novas contribuigoes tedOricas e prati-
cas ao terreno (pouco explorado) do Marketing Industrial

em nosso meio.

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

keting. Journal of Marketing, v.42, 1978, p.21-7.




1.2 - LOCALIZACAO DO TEMA

Inicialmente, procuraremos posicionar o tema des
te trabalho dentro do amplo cenario da Mercadologia. Ado-
tando a classificagao de Hunt?, sobre o escopo do mar-
keting, podemos enquadrar nosso tema dentro das organiza-

¢oes com fins lucrativos, abordadas pelo micromarketing

sob um enfoque descritivo de analise.

Tratamos de organizacoes com fins lucrativos por
gque as popula¢oOes pesquisadas (entre elas as usinas side-
rurgicas) sao compostas por empresas que exploram a ativi-
dade economica, tanto as companhias privadas quanto as es-
tatais. Ambas perseguem o lucro como razao e sustentaculo
de novos investimentos e, consegtientemente, de seu desen-
volvimento. A abordagem do micromarketing explica-se pelo
fato de lidarmos com unidades produtoras (as usinas side-
rurgicas) competindo em um mesmo mercado consumidor, bus-
cando a geracao e/ou manutencao de demanda para seus pro-
dutos. Quanto ao enfoque analitico adotado, optamos pelo
marketing descritivo, que tende a explanar, predizer e en-
tender as atividades, processos e fenomenos atuais do Mar-

keting3.

2 HUNT,S. The nature and scope of marketing. Journal of

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

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

Sao Paulo, Atlas, 1983.




Com esta orientagao, pesquisamos o Marketing na
Siderurgia dentro do ambito do Marketing Industrial. O fo-
co sobre a idéia de servigos ao cliente adveio da propria
condicao do mercado siderﬁrgico4, com sua reduzida diferen
ciacao de produtos e elevada semelhanga de oferta de pre-
cos e demais condicoes de vendas. Os conhecimentos referen
tes a servigos ao cliente derivam do ramo da Logistica, em

geral, e da distribuicao fisica, em particular.

E dedicada atencao, ainda, a area de comportamen
to do consumidor. Ao analisarmos os c¢lientes das wusinas
siderurgicas, criamos a oportunidade de examinar os compra
dores industriais em suas decisoes sobre escolha de forne-
cedor. Assim, serao trazidas informacoes dentro da esfera
de marketing relacionada ao comportamento do comprador in-
dustrial, tema de reduzida elaboracao na literatura nacio-

nal de Administracao.

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



1.3 - OBJETIVOS

A presente dissertacao persegue um objetivo prin
cipal e seis objetivos especificos. O maior intuito consis
te em participar ativamente do desenvolvimento de estudos
sobre Marketing Industrial na realidade brasileira. Ante a
percepcao da reduzida difusdo de idéias e de trabalhos ci-
entificos relacionados ao tema, em nosso meio, pretende-se
colaborar na ampliacao do conhecimento nesta area, estimu-
lando o debate e abrindo frentes de interesse e hipoteses

para novas pesquisas.

Os objetivos especificos estdao afetos, indivi-
dualmente, a cada um dos quatro grandes subsetores da in-
dustria siderurgica: laminados planos comuns, laminados
planos especiais, laminados nao planos comuns e laminados

nao planos especiais. Somam seis estes objetivos:

1. Com respeito a decisao de escolha de fornece-
dor no mercado siderurgico, conhecer as variaveis mais im-

portantes segundo a percepcao dos proprios fornecedores.

2. Com respeito a decisao de escolha de fornece-
dor no mercado siderurgico, conhecer as variaveis mais im-
portantes segundo o comportamento manifesto pelos clien-

tes.

3. Conhecer o nivel de satisfacao dos clientes

em relacao aos seus fornecedores, conforme a percepgao dos

]

s



proprios fornecedores.

4. Conhecer o nivel de satisfacao dos clientes
em relacao aos seus fornecedores, conforme o comportamento

manifesto pelos clientes.

5. Comparar os escores de importancia e satisfa-

¢ao gerados pelas respostas dos fornecedores.

6. Comparar os escores de importancia e satisfa-

cao gerados pelas respostas dos clientes.



1.4 - APRESENTAGCAO DO TRABALHO

Este trabalho esta dividido em cinco partes: es-
ta Introducao Geral, o Quadro Teorico, o Método, os Resul-
tados e Analise e, por fim, as Conclusdes. Sucedem a estas
cinco partes, ainda, a relacao da bibliografia utilizada e

OS anexos.

A Parte 1, Introducao Geral, discorre a respeito

do tema da dissertacao e dos objetivos da realizagdo do tra

balho.

A Parte 2, Quadro Tedrico, incursiona no merca-
do siderurgico (setor de atividade onde fizemos nossa pes-
gquisa) e realcga algumas singularidades pertinentes ao ob-
jeto estudado. Sao abordados os temas de Marketing Indus-
trial, servico ao cliente e comportamento do comprador in-
dustrial, visando sustentar a construgao da pesquisa, des-
de a formulacao das hipoteses até as conclusoces finais. As
variaveis da pesquisa sao definidas teoricamente e as hipo

teses sao erqguidas.

A Parte 3, Método, apresenta as populacoes €S-
tudadas e elucida os procedimentos metodologicos e opera-

cionais adotados no curso da pesquisa.

A Parte 4, Resultados e Analise, oferece os pro
dutos resultantes do esforco de pesquisa e interpreta tais

dados, elaborando, num crescente, as respostas do trabalho



aos objetivos e as hipoteses.

E a Parte 5, Conclusoes, encerra o trabalho com
os pareceres finais, os limites e as perspectivas abertas

a partir deste empreendimento.

UFRGS
Escola de Administragdo
BiB.IOTECA
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1.5 - RESUMO DA 1& PARTE

A 13 Parte deste trabalho compreendeu quatro ca-

pitulos, conformando a Introducao Geral da dissertacao.

O capitulo 1 realcou a importancia do tema nos
cenarios da Administracao, 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 politicas de servigo ao cliente nos diferen-

tes setores de atividade.

O capitulo 2 situou os temas principais do traba
lho na Mercadologia. Marketing Industrial, servigo ao clien
te e comportamento do comprador organizacional foram situa
dos e relacionados com as aplicagoes especificas que cons-—

tituem objeto deste trabalho.

No capitulo 3, listamos os objetivos, cuja busca
compreende o conhecimento da situagao de compra no mercado

siderurgico e suas condicionantes mais significativas.

O capitulo 4 consistiu da apresentagao do traba-
lho, indicando, seqfiencialmente, a composigao de suas par-

tes e a formacao de sua estrutura.

Ja a 2a Parte, que surge a seguir, traz o Qua-

dro Tedrico que alicercga a construcdao desta dissertacao.



2 - QUADRO TEORICO
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2.1 -~ INTRODUGAO

Esta parte do trabalho, destinada ao Quadro Ted-
rico, objetiva penetrar no nucleo da dissertacao. Esta in-
cursao incorpora o exame dos temas basicos aqui tratados:
Marketing Industrial, servigo ao cliente e comportamento

do comprador industrial.

A analise teorica destes temas permite defini-
coes e possibilita encaminhar, transparentemente, a reali-
zacao da pesquisa através de uma linha de ag¢do coerente e
permanentemente integrada ao aparato teorico disponivel,

que € aqui investigado.

Perpassa-se a investigag¢ao, também, pelo mercado
escolhido para a feitura da pesquisa: o mercado siderurgi-
co nacional, com suas particularidades e efeitos possiveis

derivados.

Selecionamos nossas variaveis para a pesquisa,
a partir da consulta bibliografica, e as definimos teorica

mente no capitulo 6.

Por fim, no capitulo 7, sao apresentadas as hi-

poteses do trabalho.
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2.2 - O MERCADO ESIDERORGICO

2.2.1-Historico da siderurgia no Brasil

A Capitania de Sdo Vicente e o longingquo ano de
1556, aparentemente, soam como dados absolutamente desco-
nectados com um tema como "Siderurgia no Brasil". No entan
to, a alusao ao atual Estado de Sao Paulo e ao século XVI
evoca, objetivamente, a figura do padre José de Anchieta e
de seu informe aos superiores jesultas lusitanos e ao rei
de Portugal, referindo a existéncia de depositos de mine-

. . . . . L1
rio de ferro no interior da mencionada Capitania .

Este episodio representa o0 mais antigo fato do-
cumentado sobre os primordios da industria brasileira de
ferro. Ate este ultimo quarto do século XX, mais de quatro
centos anos transcorreram e viram inscrever-se, entre a
propria historia do pais, a historia deste setor estratégi

co no contexto econdmico nacional, que &€ a Siderurgia.

Pois o século XVI representa, tambem, o marco da
primeira industria de ferro e acgo, em 1597, em Biracgoiaba,
na Capitania de Sao 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,

Ibidem.
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dustria nascente, surgindo algumas poucas forjas com perio
dos curtos de operac¢ao. Durante o século XVIII, a atencao
e 0s interesses de nossos colonizadores portugueses estive
ram concentrados na exploracao de ouro no atual Estado de
Minas Gerais. A atividade de fundicao de ferro, inclusive,
atravessou o periodo de 1785 a 1795 na ilegalidade, ja que
o governo portugués assinara ordem de destruigao de todos

. 3
os fornos existentes .

0 século XIX, ao contrario, registrou um avanco
a fundicdao e notabilizou alguns vultos de destaque. O In-
tendente Camara, em Minas Gerais, o metalurgista alemao
Frederico Varnhagen em Sao Paulo, o Bardao Eschwege e o en-
genheiro francés Jean Monlevade, também em Minas, foram
figuras pfoeminentes destes anos e contribuilram 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 indus-
tria siderurgica nacional decolou rumo aos estagios mais
avancados de produgao e tecnologia, que hoje a colocam no
primeiro time da siderurgia mundial. Vejamos como ocorreu

este desenvolvimento.

O Brasil iniciou o século XX, eépoca do apogeu

da Revolucdao Industrial em varios paises, produzindo apro-

3 BAER, W., op.cit.

4 Ibidem.
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ximadamente 2.000 toneladas de ferro gusas. Foi em 1921,
contudo, que verificou-se o primeiro grande impulso do cres
cimento: o grupo belga ARBED associou-se a Cia. SiderGrgi-
ca Mineira, multiplicando por 42 vezes o entao capital da
firma e constituindo a Cia. Siderurgica Belgo Mineira. Mes-
mo reconhecendo as dificuldades vividas nesta decada de
20, guando a entente internacional do ago (reunindo car-
téis alemaes, franceses e belgo-luxemburgueses) ditava con
digoes de comercio e o Brasil importava gusa significativa
mente, as bases estavam instaladas solidamente e, nos anos
30, a industria de ferro e ago experimentava notavel dina-
mismo. A producao de ago em lingotes, que fora de 26.842

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

A indUstria siderurgica, nesta expansao, parti-
cipou expressivamente do processo de substituicao de impor
tagOes. Notadamente, consolidou-se esta participacdo com a
entrada em funcionamento da usina de Volta Redonda (Cia.Si
derurgica Nacional) nos anos da segunda guerra mundial. As
importagoes de produtos siderlirgicos, entre 1929 e 1948,

cairam 50% 7.

A proposito da Cia. Siderurgica Nacional, cumpre

> BASTOS, H. A Conquista Siderurgica no Brasil. Sao Pau-

lo, Martins, 1959.

6 BAER, W., op.cit.

! TAVARES, M. Da Substituicao de Importagoes ao Capita-

lismo Financeiro. Rio de Janeiro, Zahar, 1976.
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destacar que significa um marco referencial obrigatdrio na
historia da siderurgia brasileira, devido a producao esta-
tal de acos laminados planos, como chapas e folhas de flan
dres. A producao de ac¢os planos foli aumentada, sensivel-
mente, na deécada de 50, com as construc¢des de outras duas
usinas estatais: a Usiminas e a Cosipa, respectivamente em
Minas e Sao Paulo. A primeira, teve seu capital formado por
um grupo de empresas Jjaponesas, BNDE, Governo de Minas,
Cia. Vale do Rio Doce e outras pequenas participacgoes. 0]
capital da Cosipa foi formado pelo BNDE, Governo de Sao

Paulo, Tesouro Nacional e outros menos relevantes.

Paralelamente e nos anos seguintes, algumas si-
derurgicas novas foram sendo criadas no setor de acos lami
nados nao planos, com capitais privados nacionais e estran
geiros, além de novos investimentos estatais em usinas de

pequeno e médio porte.

As reais extensao e representacao do parque side
rirgico nacional, na presente década de 80, serao objeto

de nossa apreciacao no capitulo subseqgliente.

2.2.2-Importancia econdmica do setor

No ano de 1985, a producao siderirgica brasilei-
ra atingiu o recorde de 20,4 milhoes de toneladas de acgo
bruto, sendo 14,5 milhoes de toneladas de laminados. Entre

estes, 8,3 milhoes de toneladas foram de laminados planos

Lé
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e 6,2 milhOes de toneladas corresponderam a laminados ndo

planos8.

Este nivel de producao colocou a siderurgia na-
cional em 79 lugar do mundo, atras, apenas, de Uniao So-
viética, Japao, Estados Unidos, China, Alemanha Ocidental
e Italia. Tal producao representou, em 1985, 57,4% da pro-

ducao da America Latina e 2,8% da producao mundialg.

No cenario economico brasileiro, a industria si-
derurgica absorve milhares de trabalhadores, gerando ren-
da, riqueza e tributos, de forma significativa, nas re-
gioes em que atua (a propoOsito das localizacgbes das usi-

nas, ver tabela n? 6, capitulo 2.1, Parte IV).

Merece destaque, sem lugar a duvida, o papel re-
levante desempenhado pelas exportacoes de produtos side-
rurgicos, contribuindo expressivamente na formagcao de supe
ravits na balanca comercial do pais. No ano de 1985, estas
exportagOes somaram US$ 1,6 bilhao, contribuindo com 12,3%
do superavit da balang¢a comercial brasileira no mesmo pe-
riodo. O destino destas vendas, em 1985, foi para a Asia
(51,0%), América do Norte (18,4%), Europa Ocidental (18,2%),
seguindo-se Oriente Medio, América Latina, Leste Europeu,

Africa e Oceania10.

® INSTITUTO BRASILEIRO DE SIDERURGIA. A Siderurgia em Ni-
meros -~ 1986. Rio de Janeiro, Publicacgcao do IBS, 1986.
p.2.
9 .
Ibidem, p.1.
10

Ibidem, p.3, 13.
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2.2.3-Caracteristicas do mercado

Consideracoes de duas naturezas devem ser real-
cadas no exame das caracteristicas do mercado siderurgico.
Inicialmente, precisamos aludir aos produtos e sua baixa
diferenciacao na maioria das linhas, aproximando a maior
parte dos produtos siderurgicos das commodities (produtos
absolutamente indiferenciados). Configuram excecoes 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 aco, no
Brasil, caracteriza-se por apresentar alguns condicionan-
tes fundamentais para a compreensao das transacoes comer-
ciais no setor: um grande volume de produgcao, poucos forne
cedores e uma vastissima gama de consumidores. Estes condi
cionantes conferem ao mercado siderurgico uma condigao ine
quivocamente oligopolista, fato que, entre outras conse-
gqliéncias, acarreta uma relacao de poder entre fornecedor e
cliente que favorece amplamente o primeiro. Desta relacao
de poder, derivam influéncias marcantes sobre o processo
transacional, onde a balanca das forcas, nas negociagoes,
confere maior peso e maiores vantagens ao oligopolista nas

operacoes de compra e venda.

Estes dois aspectos, portanto, indicam tracos
singulares do setor de atividade que utilizamos nesta in-

vestigacao. Tais tracos podem exercer algum impacto sobre
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o processo decisorio dos compradores de produtos siderur-
gicos (populagao dos clientes), merecendo, conseqlientemen-

te, serem registrados previamente.
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2.3 — MARKETING INDUSTRIAL

O espaco cientifico dedicado ao Marketing Indus-
trial segue, a consideravel distancia, os progressos alcan
cados pelo marketing de bens de consumo. Tal constatacao

! em 1962, ao tentar

nao € nova, sendo indicada por Corey1
justificar o fato pela complexidade dos caracteres técni-

cos dos produtos industriais.

Webster12, em importante artigo publicado em
1978, aprofunda a analise comparativa dentro da ciéncia da
Administracao entre as duas classes de marketing citadas
acima. Percebe-se, segundo o autor, ao lado da constatacao
evidente da pouca atengao recebida pelo Marketing Indus-
trial, a flagrante inadequacao do emprego de teécnicas e mo
delos do marketing de consumo ao Marketing Industrial. Es-
te e dotado de aspectos unicos, que caracterizam inquestio
navelmente sua individualidade: a elevada interdependéncia
funcional nas empresas e sua influéencia sobre as decisdes
de compra, a complexidade dos produtos (ja mencionada por
Corey), a interdependéncia estabelecida na relacdao compra-
dor-vendedor, a complexidade do processo de compra € a com
plexidade geral do trato com problemas de Marketing Indus-

trial.

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

in KOTLER, P., op.cit.

r2 WEBSTER, F., op.cit.
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A dificuldade de trabalhar cientificamente nesta
area origina-se, como aponta Webster, nos obstaculos ergui
dos a medicao. As informacgoes sao de penosa obtencdo, mui-
tas vezes negadas ou mutiladas, distorcidas, por questoes
de concorréncia, sigilo ou dependencia de fornecimento.
Isto conduz, de forma inelutavel, a menor qualidade de da-
dos disponiveis, sejam primarios ou secundarios e, por via
de conseqiiéncia, a um grau de exigencia muito maior no em-

penho do pesquisador em Marketing Industrial.

Servindo de base para sustentacao e motivacao ao
empreendimento de nosso trabalho, desponta na literatura
existente a constatacao de que a ideia de "produto amplia-
do", apresentada por Kotler13, tem ampla repercussao no
Marketing Industrial. Aqui, o cliente muito dificilmente
compra o produto em si, mas todo o conjunto de Servigos
que o acompanha. Lembrando o conceito de produto ampliado
como a totalidade dos beneficios que a pessoa recebe ou ex
perimenta na obtencgao de produtos tangiveis, conforme Ko-
tler, aproveitamos para reforcar o impacto notorio dos ser
vigos ao cliente nos mercados industriais. No segmento si-
dertrgico, os resultados deste estudo fornecerao subsidios
para a confirmacao ou nao desta realidade. E, com fins de
ilustracaoc, trazemos a este respeito o exemplo do proprio

ago utilizado por Kotler14 em sua analise sobre o mercado

"3 KOTLER, P., op.cit.

14 Ibidem.
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produtor: a preocupac¢ao principal do comprador deste pro-
duto € o preco, sendo que a confianc¢a na entrega por parte
do vendedor (um servico ao cliente) tambem constitui impor
tante variavel no processo de decisao entre diferentes for

necedores.

Assim considerado, podemos passar ao exame de
servigo ao cliente, objeto de nossa atencao seguinte. Apre
ciaremos, complementarmente, fechando o sistema criado pa-
ra o desenvolvimento e entendimento do conteudo da presen-
te tese, o material disponivel para a perscrutacao dos pro
cessos organizacionais do comportamento do comprador indus

trial.



2.4 - SERVICO AO CLIENTE

As definigoes do que seja servigo ao cliente re-
velam uma série de convergéncias, contra alguns poucos pon
tos discrepantes. A maior coincidencia conceitual refere-
. . - . 15
-se a que o servigo ao cliente e um conjunto de eventos

oo 16 . .
ou atividades dentro da empresa ~, com O objetivo de pro-
porcionar satisfacao as utilidades economicas de forma,tem

17 . . ~
po e lugar requeridas, necessariamente, na relagao com O
comprador. Este atendimento de necessidades vincula-se a
diferentes grupos "satisfatores" de servigos: a utilidade
de forma é preenchida pelos servigos técnicos durante e

apos a venda, enquanto as utilidades de tempo e lugar sao

cobertas peclos servigos de distribuicao.

Pode-se adicionar, ainda, aos grupos "satisfato-
res" de servigos, a oferta de satisfacao a utilidade econo
mica de posse. Tambeém, agui, sao os servicos de distribui-
cdo que atendem a esta necessidade, proporcionando ao com-
prador a propriedade do produto atraves da entrega do mes-

mo no local acordado.

1> DAVIS, H. Four Reasons why Customer Service Managers

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

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

16

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 € o que identifica

as ligagoes do servigo ao cliente com a estrutura organiza
. - . 18

cional da empresa. A visao de La Londe e Zinszer ~, que a-
proxima o conceito de servigo ao cliente ao conceito de
Marketing (uma filosofia a permear toda a organizagao) ,ape
sar de sua conotacao ampla, resume adequadamente o "estado
de espirito" de que deve dotar-se a empresa com o fim de

bem atender, conquistar e manter clientes.

No entanto, esta na procura de uma definigao
mais especifica a discrepancia comentada ha pouco. Enquan-—
to alguns autores limitam a area de abrangencia do servigo

. .19 N - .
ao cliente, como Blanding ~, apenas as atividades envolvi-
das durante o recebimento de um pedido ate a entrega do

. 20
produto ao comprador, outros, como La Londe e Zinszer e

21 . : . . N
Ballou™ , consideram que o servig¢o ao cliente inicia bem
antes da venda, com o estabelecimento de um "clima" para a
formacao e desenvolvimento destes servigos (elementos pre-
-transacionais) continuando até bem depois da venda, com
servigos de assisténcia técnica, substituigao de produtos,

atengao as reclamagoes, etc. (elementos pOs-transac¢ao). A

"8 A 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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area delimitada por Blanding (Davis da mesma formazz), re-
ferente ao processamento do pedido e entrega, constitui o
que La Londe & Zinszer e Ballou descrevem como elementos
da transacao, ou seja, apenas um dos grupos de componentes

que formam o contexto do servigo ao cliente.

De indiscutivel importancia, a proposito, € o fa
to da obtencao de demanda, que resulta como resposta dos
clientes a oferta de servigos pelos fornecedores. Como
realca Ballou23, "a moderna visao da Logistica reconhece
que a preferencia do cliente & influenciada pelos varios
niveis de servico que lhe sao oferecidos". E especialmen-
te relevante a oferta de servicos, nos casos de produtos
indiferenciados, onde a padronizacao ou estandardizacgao re
presentam caracteristica imanente ao produto. £ o caso, no

Brasil, da caderneta de poupang¢a. E, no mercado siderUrgi-

co, da maioria dos produtos fabricados pelas usinas.

Com enfoques diferenciados, também Hutchinson &
Stolle24 e Stephenson & Willett25 conectam os efeitos so-

bre a demanda com o nivel de servicgo ofertado. Estes dois

22 DAVIS, H., op.cit.

23 BALLOU, R., op.cit.

2% 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 Horizomns, 11, 1968,

p.-75-85.
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pares de autores, contudo, clamam por maior verificabilidg
de em modelos funcionais que levem a compreensdao das reais
conseqtiéncias na demanda ocasionadas pelos diversos elen-
cos de servicos. Porém, como vimos no inicio desta revisao
de literatura, ao comentar Marketing Industrial, a mensu-
ragao dificil e a alta especificidade dos mercados ditos
organizacionais sao entraves consideraveis ao rigor da cer
teza cientifica. Apesar de tal constatacdo, o dever do in-
vestigador € continuar a procura de novas descobertas e
contribuigoes que subsidiem o conhecimento neste campo de

interesse.

Igualmente relacionada ao aspecto do mercado e
a acepgao de La Londe & Zinszer2° e do National Council of
Physical Distribution Management27, ao considerar que o
servigo 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 avancar a analise sobre servigo ao cli
ente, examinaremos seus componentes e, também, niveis pos-

siveis de servigos e suas resultantes principais.

26 14 LONDE, B. & ZINSZER, P., op.cit.

27 NATIONAL COUNCIL OF PHYSICAL DISTRIBUTION MANAGEMENT.

Measuring Productivity in Physical Distribution'". 1In
LUCE, F., op.cit.
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2.4.1-Elementos de servico ao cliente

Com o0 objetivo primordial de estabelecer uma li-
nha coerente e logica no transcorrer desta dissertacao,
convém, neste momento, adotar aquela conceituacao que nos
parece mais correta para servico ao cliente. Justifica-se
tal posicionamento pela relativa confusao encontrada nos
recursos bibliograficos disponiveils, entre servico ao cli-

ente e servigo de distribuicao fisica.

Seguiremos, basicamente, a classificacao de La
Londe & Zinszer28, ja discutida no topico anterior, que di
vide os elementos de servigo ao cliente de acordo com sua
relacao com a transacdo: elementos pré-transacdo, da tran-
sacao e pos-transacao. Aproveitando a adaptacao feita por
Ballouzg, temos que os elementos pré-transacao, como.rela-
torio escrito de politicas, estrutura organizacional, fle-
xibilidade, servicos técnicos, visam criar todo um ambien-
te propicio a manutencao de servigos. Os elementos da tran
sacao, como nivel de estoque, pedidos pendentes, ciclo do
pedido, tempo de entrega, precisao do atendimento, facili-
dade de colocar pedidos, substituicao de produtos, relacio
nam-se as condicOes gerais da entrega, anexando componen-—

tes tipicos da distribuicao fisica (bem caracterizada como

2 .
8 1a LONDE, B. & ZINSZER, P., op.cit.

29 BALLOU, R., op.cit.
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um tipo de servigo ao cliente). Os elementos pos-transa
¢cao, como garantia, procedimentos em reclamacdes, troca
temporaria de produtos, complementam o processo negocial,
assegurando o funcionamento e a continuidade de wuso dos
produtos. Para o cliente, vale a percepcao do conjunto; em
cada setor de atividade, prevalece um dos grupos de elemen
tos, face a natureza do segmento. Entretanto, interessa ao
pesquisador a eficacia de contar (cada industria) com um
sistema bem dosado de diferentes servigos, com o maior grau

de identificacao possivel aos anseios de seus compradores.

Assim compreendido, podemos listar os elementos
de servico ao cliente presentes nos principais estudos ela
borados sobre a matéria. Hutchinson & Stolle3o, em sua
proposta de criacdo de um programa para lidar com servigo
ao cliente, definiram os elementos em: tempo de processa-
mento do pedido, tempo de preparacao do pedido para embar-
que, tempo de entrega, confianca no estoque, tamanho exigi
do por pedido, consolidacao de itens permitida e consistén
cia ou variacdao nestes aspectos considerados. Perreault &
Russ31, referindo-se a sistemas de distribuicao fisica,que
sdo parte integrante do corpo de servigos ao cliente, men-

cionam o tempo entre recebimento e despacho do pedido, as

limitagoes quanto ao tamanho e composigao do pedido, por-

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

31 PERREAULT JR., W. & RUSS, F. Servico de Distribuicao

Fisica (PDS): um aspecto negligenciado da Administra-
cao Mercadologica. RALE/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 condigoes,
duracao do ciclo do pedido, facilidade e flexibilidade de
colocacao de pedido. Stephenson & Willett32, ao relaciona-
rem demanda com servigo ao cliente, apresentam os elemen-
tos que julgam mais importantes: tempo do ciclo do pedido,
consisténcia deste tempo, preparacao do pedido, precisao
do pedido, condig¢oes dos produtos, tamanho e freqgtiéncia dos
pedidos, precisao e eficiéncia de faturamento, pedidos pen
dentes e reclamagOes. Novamente Perreault & Russ33, agora
em 1976, em sua pesquisa de correlacao entre satisfacdo e
servico de distribuicao fisica, utilizaram os elementos de
procedimentos de faturamento, tempoc médio de entrega, va-
riabilidade do tempo de entrega, servigos urgentes (pedi-
dos), politica de devolucgoes, informacoes sobre o estado
dos pedidos, acoes nas reclamacoes e servigo global de dis

tribuicao fisica, aleém de alguns ja constantes de seu tra-

balho anterior em 1974.

Este universo de elementos, com grande repeticao
de um estudo para outro, servira de base para a realizacdo
desta tese. A medida que avangarmos 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 Purchase Decisions". Journal of
Marketing, 40, 1976, p.3-10.
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ra a identificacdo dos elementos de servigo ao cliente im-

portantes na industria siderurgica.

2.4.2-Nivel de servico

A amplitude e a essencia dos servigos que uma
empresa presta a seus clientes, independente do carater vo
luntario (ou ndo) e da consciéncia (ou nao) da prestacgao
de tais servigos, caracteriza este conjunto mensuravel de

fatores denominado nivel de servigo.

Kotler34 examina o nivel de servigo como inte-
grante do sistema de distribuicao fisica. Enquanto o custo
do servigo representa o "input", devendo ser medido como
pré-requisito para o planejamento e controle da distribui-
cdo, o nivel de servico € o "output" basico do sistema,
por amalgamar os beneficios mais importantes que uma empre

sa pode oferecer a seus clientes.

Ray & Millman35 afirmam que ha uma variedade de
formas de definir o servigo ao cliente, mas a mais freqilen
temente usada € a porcentagem de pedidos atendidos pelo
estoque em um periodo determinado de tempo. Exemplifican-

do, os autores empregam a formula:

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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n? de pedidos atendidos num

dado periodo < 100%
n® de pedidos recebidos num

dado periodo

Nivel de Servigo =

Pela via da Logistica, encontramos a analise de
BOWersox36 sobre politica de servigo ao cliente, dentro do
estudo de pollitica e planejamento logistico. Bowersox con-
sidera o nivel de servico pela otica da performance logis-
tica. Da mesma forma como aponta a necessidade de medicao
de cada aspecto do composto global de servigos logisticos,
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 previsivel de tempo. Capacidade
&€ a habilidade de fornecer regularmente uma entrega rapida
e consistente (com pouca variabilidade). Qualidade da per-
formance significa a eficacia de realizacao da tarefa 1lo-
gistica. O autor menciona, tambem, que praticamente qual-
guer nivel de servigo logistico & possivel de ser realiza-
do, desde que a empresa esteja disposta a pagar os custos

associados.

Neste ponto, cumpre salientar a nocao de "trade-
off", existente em qualquer sistema logistico. Os "trade-

offs" sao inter-relagoes entre os diferentes niveis de cus

36 BOWERSOX, D. Logistical Ménagement. New York, Mac~-

millan Publishing, 1978.




tos do sistema. La Londe & Lambert37 estabelecem tais re-
lagcoes ao apresentar os componentes de um sistema logisti-
co - custo de vendas perdidas, custo de manutencdo de esto
gques, custo de preparacao de pedidos, custo de depdsito e
custo de transporte - e as conexoes mantidas por cada com-
ponente com os demais. Em verdade, os "tradeoffs" sao con-
cessdes ou negociagoOes internas travadas nas empresas, vi-
sando determinar um nivel de servigo que, adequadamente a-
justado aos custos acima, proporcione a melhor resultante
em termos de demanda e maximizacao de lucros para a organi

zacao.

E como decidir gqual o nivel de servigo? Ballou38

sugere a escolha de objetivos visiveis, contra os quais a
performance obtida possa ser confrontada. Estes objetivos,
geralmente, assumem duas formas: padroes de servigo e esta
belecimento de politicas. Exemplifica os padroes 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 politicas, Ballou cita o exemplo do atendimento no mes-
mo dia de todos os pedidos recebidos ate 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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cao, ja que padrdes e politicas estandardizam o servico ao
cliente; e, como se sabe, nem todos os produtos e clientes

requerem, da mesma forma, um mesmo nivel de servicgo.

Bowersox tambem contribui com uma resposta a per
gunta acima, introduzindo uma abordagem geral que vem auxi
liar a instrumentalizacao de um sistema logistico ideal,
avaliando comparativamente a performance do servigo com O
custo marginal relacionadoBg. Esta abordagem consiste na
determinacao de um sistema de custo minimo total, na medi-
cao da disponibilidade e capacidade do servigo associadas
ao sistema de custo minimo total (conforme a conceituacao
examinada anteriormente) e, finalmente, na conducdao de uma
analise de sensibilidade do acréscimo de servico em rela-
gao aos custos, em termos de margem de contribuicao exigi-
da. O principio de comparacao entre receita esperada com
um nivel de servigo dado e custos correspondentes, portan-
to, constitui a base de decisao quanto ao nivel mais apro-

priado de servigo, segundo Bowersox.

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

Assim como o Marketing Industrial, em sentidec am
plo, o comportamento do comprador industrial, em sentido
estrito, € alvo de menores esforcos de pesquisas e estudos
mercadologicos, apesar do fato contrastante de movimentar
(0 mercado produtor) um volume extraordinariamente maior
de recursos que o mercado de bens de consumo final4o. Isto
se explica pela intensa quantidade de negociacoes estabele
cidas durante o processo, muitas vezes longo, de fabrica-
cdao de um produto qualquer, antes que chegue ao seu desti-

no final, que € o consumidor.

O comportamento do consumidor, em particular, a-
traiu a atencao dos analistas de Marketing a ponto de cons
tituir-se em uma das areas fundamentais da ciéncia mercado

41 . - . .
, pingou, dentre varias teorias

logica. Kotler, em 1965
provenientes das ciéncias sociais, as cinco mais expressi
vas para efeito de modelos comportamentais de compra. Apre
sentou, entdo, os modelos classicos: economico marshallia-

no, de aprendizagem pavloviano, psicanalitico freudiano,

sociopsicologico vebleniano e de fatores organizacionais

40 KOTLER, P., op.cit.

41 KOTLER, P. Behavioral Models for Analyzing Buyers

Journal of Marketing, 29, 1965, p.37-45,
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hobbesiano. A todos os modelos, o autor relacionou aplica-
coes de marketing, em termos de como o comprador traduz as
influéncias de compra em respostas de aquisicao de produ-
tos. Até o momento em que foi escrito o ensaio, realmente
nao 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-

42, elaborara com maior riqueza de detalhes as

tes (1963)
formulagoes classicas orientadas ao Marketing. Pregando a
interacao imprescindivel do Marketing com a Economia, a
Psicologia Experimental, a Psicologia Clinica, a Psicolo-
gia Social e a Sociologia, Howard apontava vigorosamente
para a inequivoca caréncia de conhecimento de Marketing so
bre o comportamento do comprador, no sentido tedrico ou de
conclusoes empiricas sobre as influencias que determinam o
comportamento humano. O socorro ao ensinamento classico,
portanto, representou fecundo exercicio teorico destes au-

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

fundamente explorado a posteriori.

Ainda durante a década de 60, a atencao dos pes-
quisadores e estudiosos atendeu com dilecao o tema da ati-
tude. Sua natureza, fungcdes, organizacao, medicao e, espe

cialmente para o Marketing, possibilidade de manipulacao e

42

HOWARD, J. Marketing: compbrtamento do administrador e
do comprador. Rio de Janeiro, Zahar, 1976.
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mudanga43, foram alvos de apreciavel quantidade de traba-
lhos, gerando conseqtlentes subsidios a construcao do arca-
bouco tedorico do comportamento do consumidor. Basicamente,
as atitudes sao definidas por dois critérios distintos: a
abordagem funcional, segundoc a qual as atitudes existem
porque preenchem certas fung¢does do individuo, como defesa

44

do ego, expressao de valor, adaptacao e conhecimento e

-~

a abordagem dos modelos multiatributos, onde as atitudes

derivam das crencas do consumidor e das avaliacoes de atri

butos do produto, associados a pressdes sociais. Os mode-
. . 45 L . . 46 -~

los de Rosemberg & Fishbein e Ajzen & Fishbein sao os

expoentes maiores dos multiatributos, permitindo sua medi-

cao e utilizacao em estudos subseqllentes.

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 reuniao sistematizada de diferentes perspectivas teodri-

cas em conjuntos hibridos (os modelos integrativos), que

4 .
3 HOWARD, J., op.c1it.
b4 :

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 Toward
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 review

of rescarch 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)
. . 47 .
de Nicosia ', que empregou, como agentes de seu sistema,
uma empresa que emite mensagens e um consumidor que as re-
cebe e processa, gerando uma agao ou resposta. Foram rela-
cionados, desta forma, quatro subcampos: atributos da em-
presa, pré-disposicoes do consumidor, decisdao (acao) e
feedback do consumidor a empresa apos a decisdo da compra.
. . 48 . . .
Hoje, pode-se dizer ~ que o modelo de Nicosia ainda reves-—
te-se de significativa importancia; todavia, sua dificulda
de de medicao e sua permanencia, ate aqui, no estado ori-
ginal (sem testes e alteracoes evolutivas), termina por ca
racteriza-lo mais como um marco introdutorio do que como
uma elaboracao cientifica verificada e de larga utiliza-

cao.

O modelo de Howard & Sheth49 tenciona descrever
e explicar o comportamento do individuo antes e durante a
escolha de uma marca, entre varios produtos alternativos.
As variaveis-chave sao a percepcao, a aprendizagem e a for
macao da atitude. O modelo € mais positivo que normativo,

ndo prescrevendo como os individuos 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.

“8 JALTMAN, G. & WALLENDORF, M., op.cit.

49 Ibidem.



38

troduzir um grande numero de variaveis na demonstracao,
compondo a forma de cada uma das variaveis-chave menciona-
das, o modelo de Howard & Sheth procura ser o mais comple-
to possivel; o dimensionamento resultante, contudo, difi-
culta o teste de todas as inter-relagoes pressupostas pe-
los autores. Mesmo assim, a contribuicao do modelo para a
compreensao do comportamento do consumidor foi notavel, es
pecialmente por reunir resultados nao-relacionados de ou-
tros trabalhos e possibilitar uma base segura para novas

pesquisas.

O terceiro principal modelo integrativo € o de
Engel, Kollat e Blackwell (EKB), que também fundamenta-se
nos processos de aprendizagemso. Como em Howard & Sheth,
os componentes basicos sao o estimulo, o processamento da
informacao, o processo de decisao e a influéncia ambien-—
tal; igualmente, o modelo aplica-se essencialmente as si-
tuacgoes de compra do consumidor individual. Segundo Zalt-—
man et aliiST, o modelo EKB nunca foi testado e parece di-
ficil que possa sé-lo, ja que as variaveis oferecem baixa
capacidade de operacionalizag¢do, ou seja, serem postas em
termos mensuraveis. Ha, de fato, semelhancas entre os mode

los EKB e Howard-Sheth. A maior diferenc¢a, por seu turno,

>0 ENGEL, J.; KOLLAT, D.; BLACKWELL, R. Consumer Behavior.

Illinois, Dryden Press, 1979.

>1 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 a formacdo da atitude e
ao desenvolvimento da intencao de compra. A descricdo da
busca ativa de informagoes e do processo de avaliacao do
consumidor constitui, seguramente, a mais significativa con-

tribuicdo do modelo EKB.

Tal complexo de conhecimentos, vinculado ao tema
do comportamento de compra do consumidor, forma o substra-
to teorico das construgoes atinentes a compra industrial.
Nesta area, como ja vimos nos comentarios sobre Marketing
Industrial, cresce o grau de dificuldade da verificacao
dos fenomenos. Especificamente, no tocante ao processo de
decisao da compra industrial, Webster52 alerta-nos para as
causas desta dificuldade: a influéncia da organizagao for-
mal, o grande numero de pessoas envolvidas, os complexos
fatores técnicos e econdomicos intervenientes, o ambiente
em gque a empresa opera e as volumosas quantias de dinheiro
envolvidas nos negocios. A agravar e complicar ainda mais
o quadro, o autor salienta a longa demora existente entre
a aplicacao do esforg¢o mercadologico e a manifestacao da

resposta devida.

No percurso do desvendamento dos componentes da

compra organizacional, passos foram sendo dados na perse-

quicao do esclarecimento. Robinson, Faris e Wind53 segui-
52 .

WEBSTER JR., F., op.cit.
>3 ROBINSON,P.; FARIS,C.; WIND,Y. Industrial Buying and

Creative Marketing. In STANTON, W. Fundamentos de Mar
keting. Sao Paulo, Pioneira, 1980.
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ram a rota da classificagao das classes de compra, visando
proporcionar o exame da questao em partes conhecidas, che-
gando mais proximo do entendimento. Assim, encontramos as
trés seguintes classes: nova tarefa, repeticao modificada
e repetigao idéntica. A compra foi dividida, ainda, em oi-
to fases, desde a previsao ou constatagao de um problema
até o refluxo informativo pos-decisao, passando pelo reco-
nhecimento, procura e escolha do produto ou servigo. Neste
esquema classificatorio, a existencia de complexidade e
tanto maior quanto mais nova e desconhecida for a tarefa e
mais inicial a fase de compra. Thomas Semon54, a este res-
peito, diferencia os compradores e seu poder de decisao em
funcao da classe de produto a adquirir: se a compra € roti
neira, total o poder do comprador; se o item procurado é
de alta tecnologia e segue padroes precisos de engenharia,
é bastante provavel que o comprador apenas ratifique a ins

trucao técnica do engenheiro responsavel.

55 .
Lehmann & O'Shaughnessy™ ", em estudo comparati-
vo sobre a importancia de atributos em diferentes produtos
industriais, analisaram compradores norte-americanos e in-

gleses quanto a determinagao de seu criterio 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.

22 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 selecao de fornecedores. Foi adotada uma classifica-
cao de produtos industriais em quatro categorias, de acor-
do com o tipo de problema associado a sua selecao: pedidos
de rotina, produtos com problemas de uso adequado, com pro
blemas de performance e com problemas politicos. Foram a-
presentados dezessete atributos aos agentes de compra; os
atributos considerados em escalas semanticas diferenciais
para cada um dos quatro tipos de produtos, foram inter-re-
lacionados e conduziram a verificacao de que a importancia
do atributo varia conforme o tipo de produto. Outra conclu
sdo relevante indicou que a confiabilidade na entrega do
fornecedor recebeu pesada enfase nas avaliac¢des 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 dao maior peso e significancia
aqueles atributos que lhes causam mais problemas na ativi-

dade de compra.

Neste ponto, recorremos ao trabalho de Cyert &
March56, onde os autores indicam que a reducao da incerte-
za € o maior fator motivador da tomada de decisao dentro
das organizacoes. Em estudo mais especifico, sobre estilos
de tomada de decisdo de compradores industriaié, David Wil

57 . s
son encontrou que a necessidade individual de certeza re

>6 CYERT, R. & MARCH, J. A Behavioral Theory of the Firm.

New Jersey, Prentice Hall, 1963.

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

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

¢oes de incerteza. Cardozo & Cagley, em estudo bastante con
- 58 : .

temporaneo ao de Wilson, consideraram o comportamento do

comprador industrial a luz da ascendencia que a gquantidade

e tipo de risco, presente na situag¢ao de compra, exercem

sobre quem decide entre produtos e/ou fornecedores.

Estas consideragoes, a medida que evoluia o con-
junto de conhecimentos nesta area, ajudaram a conduzir ao
desenvolvimento de modelos de comportamento do comprador
industrial. Segundo Webstersg, estes modelos vem facilitan
do, enormemente, o progresso dos estudos de Marketing In-
dustrial, em geral. Particularmente, segundo o autor, as
areas de desenvolvimento de novos produtos e planejamento
de comunicacoes mercadologicas, tém sido as grandes benefi

ciarias desta edificacao teodrica.

Interessantes inferencias, derivadas de pesqui-

sas, enriquecem o tema do comportamento do comprador indus
. .. 60 . . .

trial. Choffray & Lilien =, empiricamente, diferenciaram

critérios de decisao de compradores organizacionais, em

funcao do nivel de responsabilidade atribuido 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.c1it.

60

CHOFFRAY, J. & LILIEN, G. Models of the Multiperson
Choice Process with 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 exercicio de seu trabalho. Cardozo &
Cagley61, por seu turno, sugeriram a possibilidade de seg-
mentacao dos mercados industriais, com base nos padroes
identificaveis de comportamento. Seriam trés padrdes: a es
tratégia empregada por cada comprador para avaliar ofer-
tas, os padroes de preferencia mantidos pelos compradores
em relacao as ofertas em situagoes variadas de compra e as
condigoes particulares da divisao de compras dentro da em-

presa (tamanho, importancia, experiéncia dos responsaveis).

Residem nos modelos, sabe-se bem, as melhores es
séncias do comportamento do comprador industrial.HowardGz,
referindo-se a matéria, ensina: "o estudante nao pode es-
quivar-se de familiarizar-se com os modelos-padroes por
uma questao de autoprotegao. £ valido prever que logo sur-
girao progressos nessa area e ele, como administrador, se-
ra forcado a aguilatar sua utilidade para seus propdsitos.
Vale dizer que ele pode obter assisténcia técnica, mas que
fara, em Gltima instancia, um julgamento, explicita ou im-
plicitamente, quanto a propriedade do modelo no que se re-

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

modelos relativos a compra industrial indicam os pontos

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

62 HOWARD, J., op.cit. . ’5
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fundamentais do processo de decisao, centrando o enfoque

nas variaveis-chave e suas influéncias na determinacao da

escolha.

O modelo geral de Webster & Wind63 transporta,
diretamente para a agao empresarial de comprar, o ponto
principal da compreensao da compra organizacional. Os auto
res criticam as visOes tradicionais referentes ao tema,
as quais diferenciam e nao integram as variaveis relaciona
das a tarefa (obtencao de pregos baixos, por exemplo) e
nao relacionadas a tarefa em si (valores e necessidades
pessoais do comprador, p.ex.). Ao tratar distintamente tais
pontos, qualquer das duas visoes resulta incompleta e ino-
cua, por superenfatizar um ponto e ignorar o outro. A es-
trutura basica do modelo de Webster & Wind apoia-se em qua
tro classes de variaveis, que determinam o comportamento
do comprador organizacional: influencias ambientais, orga-
nizacionais, sociais (interpessoais) e individuais. As for
cas ambientais sao caracterizadas pelos fornecedores, cli-
entes, governo, sindicatos, entidades de classe, grupos
profissionais, demais empresas e outras instituigoes SO-
ciais. As variaveis organizacionais sao representadas pelo
clima da empresa, especialmente em seus aspectos tecnolo-
gicos, economicos, estruturais e culturais. As influencias

socials remetem-nos ao centro de compras da empresa: 0s va

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

standing Organizational Buyer Behavior. Journal of
Marketing, 36, 1972, p.12-19, T
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rios papéis ali existentes, a interface dos compradores
com publicos externos (vendedores) e o dimensionamento das
fungoes dos integrantes do departamento. As influéncias in
dividuais correspondem a motivacao, estrutura cognitiva,
personalidade, processos de aprendizagem e percepgao da
funcao desempenhada. A interacao destas classes de varia-
veis gera o comportamento (ou decisao) de compra nas orga-

nizacgoes.

O "modelo de comportamento do comprador indus-
trial" de Sheth64 baseia-se em quatro condigoes fundamen-
tais: as expectativas dos publicos internos da organiza-
gao, o processo da compra industrial, a resolucao de con-
flitos e os fatores situacionais. As expectativas dos com-
pradores, engenheiros, usuarios em geral, correspondem as
experiencias dos individuos, a busca ativa de informacodes
(vide a ja comentada redugao da incerteza), a satisfacao
com as compras passadas e as distorgoOes perceptuais dos
compradores face as informacoes disponiveis. O processo da
compra industrial & analisado segundo fatores especificos
do produto (risco percebido, tipo de compra e pressoes de
tempo) e da empresa (orientacgao, tamanho e grau de centra-
lizacao), além de investigar se a decisdo & tomada indivi-

dualmente ou em grupo. Neste ultimo caso, onde as decisoces

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

nal of Marketing, 37, 1973, p.50-56.
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sdao conjuntas, sobrevém a resolucido dos conflitos, através
de tentativas de resolver o problema em si, ou pela persua
sao, ou pela barganha ou, ainda, pela via politica, gquando
o conflito for de natureza estritamente pessocal entre os
decisores da compra. Por fim, restam os fatores situacio-
nais e sua condicao "ad hoc", podendo influenciar um pro-
cesso qualquer de compra pelos mais variados motivos: que-
bra ou paralisac¢ao nos equipamentos do fornecedor, contro-
le inesperado de prec¢os na industria, situacdao de monopo-
lio, etc. A resultante final do modelo de Sheth é a esco-

lha de um fornecedor ou marca pela organizacao comprado-

ra.

Os dois ultimos modelos apresentados consti
tuem-se, dentro da literatura disponivel, nos mais preci-
sos sintetizadores do conhecimento neste campo. Nao encon-
tramos verificac¢oes nem teses de medicao de nenhum dos
dois, o que vem confirmar nossas afirmagoes anteriores quan
to a baixa dedicacao dos estudiosos ao Marketing Indus-
trial, devido a sua complexidade inerente. A qual permane-
ce, nao é demasiado repetir, por causa do escasso indice

de empenho cientifico em area tao essencial.
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2.6 - DEFINICAO TECRICA DAS VARIAVEIS

Para atender aos objetivos da presente disserta-
cao, foi realizada, em meados de 1985, uma pesquisa junto

a fornecedores e clientes de produtos siderurgicos.

Integraram a pesquisa 17 (dezessete) variaveis,
geradas a partir de um estudo exploratdorio, realizado jun-
to a uma amostra de clientes em fins de 1984. Este estudo

exploratorio sera discutido na Parte 3, capitulo 3.

Com fins de enquadramento tebrico, dividimos as
17 variaveis em dois grupos: variaveis de servico ao clien

te e variaveis da transacao.

O primeiro grupo € composto por 9 (nove) varia-
veis, todas extraldas da literatura concernente a servico
ao cliente, mais particularmente do capitulo 4.1 desta Par
te 2. O segundo grupo, composto por 8 (oito) variaveis,
encontra origem no desejo do autor de poder comparar, em
uma mesma investigac¢ao, elementos especificos de servico ao
cliente com algumas variaveis normalmente presentes em
qualquer transagao, como por exemplo, preco e qualidade do
produto. A inclusio das chamadas "variaveis da transacao"
nesta pesquisa encontra corroboragao, também, na literatu-

ra disponivel, conforme indicag¢oOes subseqiientes.

A composicao do primeiro grupo compete as seguin

tes variaveis: assisténcia (assessoria) técnica, atendimen
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to a pedidos urgentes, consolidacdo possiveis de itens,
itens faltando em estoque no fornecedor, pedidos pendentes
e reclamacoes, substituicdo ou reposicdo temporaria de pro
dutos, tempo de entrega e varlabllldade do tempo de entre-

ga Ergue se a conveniéncia de alguns comentarios a respei

to das variaveis.

A assisténcia (assessoria) técnica consiste em

um dos tipos de servigos técnicos oferecidos pelo fornece-
, 65 .~ , - -

dor. Segundo Leonard Simon ~, a provisdo de informacces tec
nicas e a facilitacdo do acesso a literatura técnica espe-
cializada compoem os "servicos de educagao para o produ-
to". Consideramos a presente variavel a luz desta orienta-
cao teorica que, assim, enquadra a assessoria técnica como

elemento de servigo ao cliente.

A variavel atendimento a pedidos urgentes foi in

. 66 67
cluida por Perreault & Russ e por Luce em seus traba-
lhos sobre servicos de distribuicao fisica. Aqui, emprega-
mos a variavel como correspondendo a capacidade do fornece
dor de atender a pedidos urgentes, quais sejam,aqueles que

requerem um prazo de entrega inferior ao habitual.

6> 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 consolidacgao possivel de itens, segundo Hut-
chinson & Stolle68, refere~-se a capacidade de reunir itens
(produtos) diferentes em um unico embarque. Perreault &
Russ69 utilizam esta variavel com o mesmo significado,elen

cando-a entre os elementos de servigo ao cliente.

A variavel itens faltando em estoque no fornece-
dor foi definida por Boot70 como a situacao em que um pro-
duto € procurado e nao ha estoque para satisfazer a deman-
da. Rose71 faz referéncia a disponibilidade de produtos pa
ra entrega, citando como um elemento de servigo ao cliente

a existencia de produtos disponiveis quando necessario.

Ja a variavel pedidos pendentes e reclamacgoes €,
para Stephenson & Willett72, a qualidade revelada pelo for
necedor ao lidar com pedidos pendentes e reclamacoes fei-
tas pelos compradores. Perreault & Russ73 e Rose74 identi-

ficaram esta variavel como um servico de informacao ao

8 yurcuinson 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.

A ROSE, W. Logistics Management. Towa, 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.
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cliente,.

A gquantidade minima exigida por pedido foi con-
siderada, tanto por Hutchinson & Stolle75, guanto por Ste-
phenson & Willett76 e Perreault & Russ77, como uma limita-
cao de servico, uma vez que impoe um tamanho minimo para
cada pedido, condicionando sua aceitacdo. Ainda assim, es-

tes tres pares de autores entendem tal condicdo como um

elemento de servico ao cliente.

A substituigao de produtos foi classificada por
La Londe & Zinszer78 como a substituicdo de produtos em es
toque por produtos similares e, portanto, como um servicgo
ao cliente atinente a transag¢ao. Quanto a reposicao tempo-
raria de produtos, estes mesmos autores localizam tal ati-
vidade entre os elementos pos-transacionais de servigo ao
cliente. Seguimos estas duas orientacoes, sendo que sua fu
sao em uma unica variavel, aqui, € justificada pelo fato
de que ambos os servigos buscam satisfazer a necessidade

gerada por faltas momentaneas 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 variavel tempo de entrega foi incluida por La
Londe & Zinszer79 entre os elementos da transacdao. Ao mes-
mo tempo, engquadram-na em uma idéia mais ampla de servicgo,
que € o ciclo do pedido. Por esta concepgdo - Sweers80 -y
varios intervalos de tempo formam o tempo do ciclo do pedi
do; um destes intervalos e o tempo de entrega. Ballou81
adota classificacao semelhante: o tempo de entrega compoe
o somatorio de todos os tempos do ciclo do pedido. Utiliza
mos a ideia de "tempo do ciclo do pedido" para simbolizar
nossa variavel tempo de entrega. A razdao da escolha esta

registrada na Parte 3, capitulo 5 (Operacionalizacao das

Variaveis).

Por fim, chegamos a ultima das variaveis de ser-
vigco ao cliente. A variabilidade do tempo de entrega foi
mencionada por Stephenson & Willett82 como a "consistencia
da extensao do ciclo do pedido". Os autores explicam esta
variavel como significando o grau de variagao das exten-
soes de uma histdoria de ciclos de pedidos, mantida entre
um fornecedor especifico e um Unico cliente. Em outras pa-
lavras, esta variavel marca a regularidade das entregas do

fornecedor em matéria de tempo.

7% 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 variaveis da pesquisa é repre
sentado pelas variaveis da transacao. Sdo oito: forma como
o fornecedor vende, localizacao do fornecedor, marca, poli
ticas de cobrang¢a do fornecedor, prazo de pagamento, pre-
¢o, qualidade do produto e tradic¢do do fornecedor. Comente

mos estas variaveis.

Com base nos modelos de Hutchinson & Stolle83,de

Perreault & Russ84 e de Stephenson & Willett85 e,ainda, na
pesquisa de Cunningham & Roberts86, aproveitamos a varia-
vel "forma como o fornecedor vende" com o objetivo de iden
tificar a importancia do esfor¢o de vendas (e de sua for-
ma) na transacao, no caso do mercado estudado. Nos traba-
lhos aqui citados, esta variavel esteve associada a fre-
gléncia de visitas, a qualidade do atendimento e aos tem-

pos de extracao, preparagao e comunicag¢do de pedidos.

A variavel localizacao do fornecedor foi indica-

da por Hutchinson & Stolle87 e Stephenson & Willett88 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, ¢,
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 determinag¢ao do tempo do ciclo
do pedido. A primeira razdo € o tempo para colocacao do
pedido (transmissao); a seqgunda refere-se ao tempo de via-
gem dos produtos, diretamente proporcional a distancia com

preendida entre fornecedor e cliente.

A variavel marca foi incluida por tratar-se de
importante elemento diferenciador de produtos. No mercado
siderurgico, a maior parte dos produtos nao distingue qual
guer marca devido a caracteristica de commodity. Alguns
produtos, entretanto, especialmente aqueles de maior elabo
racao (artefatos de trefilados, por exemplo), apresentam
marcas especificas e justificam a presenca da variavel na

pesquisa.

As politicas de cobranca do fornecedor referem-
-se as formas adotadas pelos fornecedores para a execucao
de suas cobrancas. Incluimos entre estas formas a cobranca
realizada via bancaria ou direta, a tolerancia quanto a
atrasos nos pagamentos, o rigor utilizado nos casos de mo-

ra e a diferenciacao de tratamento entre os clientes.

A variavel prazo de pagamento corresponde ao pe-
riodo compreendido entre a data de emissao da nota fiscal
no fornecedor e a data de vencimento da duplicata corres-

pondente.

A variavel preco, por sua vez, foi utilizada em
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outros trabalhos89’90’91’92, como elemento de comparacgao,

em importancia, com as diversas variaveis de servigo ao
cliente. Assim como as demais variaveis da transagao, aqui
arroladas, incluimos o preco neste trabalho com o mesmo ob
jetivo de comparagao. A definigao de prego que adotamos
equivale ao prego liquido da mercadoria, ou seja, conside-

rando os eventuais descontos concedidos.

A qualidade do produto fol analisada, assim como
a variavel anterior, em outros trabalhosg3’94. Atende aos

mesmos pressupostos e finalidades da variavel precgo.

Por fim, comentemos a variavel tradig¢ao do forne

cedor. Na pesquisa de Cunningham & Robertsgs, a "reputacao

89 CUNNINGHAM, M. & WHITE, J. The Determinants of Choice
of Supplier. European Journal of Marketing,7, 1973/
74, p.189-202.

90 PERREAULT JR., W. & RUSS, F. Improving Physical Dis-
tribution Service Decisions with Trade-Off Analysis.
International Journal of Physical Distribution, 7, 3,
1970, p.117-27.

9 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.1366-201.

93 Ibidem.

7% Ibid.

95

CUNNINGHAM, M. & ROBERTS, D., op.cit.
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geral dos fornecedores" aparecce como uma das influcéncias
sobre decisoes de compra dos clientes. Empregamos a denomi
nacao "tradicao do fornecedor" para representar idéntica
idéia, buscando avaliar a importancia concedida pelos cli-

entes a esta condicao.
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2.7 - HIPOTESES

A luz do quadro teorico e buscando alcangar os
objetivos contidos nesta dissertacao, fazemos referéncia as

hipoteses de nossa pesquisa.

HIPOTESE 1
Os fornecedores julgam que seus clientes conce-
dem maior importancia as variaveis da transacdo do que as

variaveis de servigo ao cliente.

HIPOTESE 2
A satisfacao global dos clientes com seus forne-
cedores e explicada, principalmente, por variaveis de ser-

vigo ao cliente.

HIPOTESE 3
Os fornecedores julgam que seus clientes estao
mais satisfeitos com as suas variaveis da transacdo do que

com as suas variavels de servico ao cliente.

HIPOTESE 4

As respostas dos fornecedores de agos planos,
guanto a importancia concedida as variaveis da pesquisa,
apresentam diferencas significativas, na maioria destas va
riaveis, em relagao as respostas dos fornecedores de acos

nao planos.
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HIPOTESE 5

As respostas dos clientes de a¢os planos, quanto
a importancia concedida as variaveis da pesquisa, apresen-
tam diferencas significativas, na maioria destas variaveis,

em relacao as respostas dos clientes de agos nao planos.
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2.8 - RESUMO DA 23 PARTE

A apresentagdo das estruturas tedricas que sus-
tentam o tema deste trabalho constitulram a marca da 2%
Parte. Os sete capitulos que precederam este resumo visa-
ram, em esséncia, incluir o aparato teorico sobre os trés
sujeitos de marketing que dominam nosso estudo: Marketing
Industrial, servigo ao cliente e comportamento do compra-

dor industrial.

No capitulo 1 fez-se uma introducgao aos conteu-

dos abordados no quadro tedrico.

No capitulo 2 comentou-se o mercado siderurgico
brasileiro, iniciando com um histoérico, evidenciando a se-
guir a importancia economica do setor e culminando com ob-
servacgoes relevantes a respeito da natureza constitutiva

do setor.

Coube, no capitulo 3, apresentar o tema do Mar-
keting Industrial, tratando da sua singularidade e atribu-

tos principais.

No capitulo 4, lidamos com o tema dos servigos
ao cliente. Ali, foram comentados, individualmente, dois
sub-temas atinentes aos servigos ao cliente: os elementos

de servico ao cliente e o nivel de servico.

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

keting, do comportamento do consumidor.

A seqguir, a definigao teorica das variaveis in-
cluidas na pesquisa constituiu o objeto do capitulo 6. Ao
capitulo 7 correspondeu a apresentacao das hipoteses a se-
rem verificadas na pesquisa, derivando do guadro teorico

desta Parte Z e dos objetivos da propria dissertacao.

Abre-se, assim, o espag¢o para a decisao quanto
ao método a utilizar no trabalho. £ o que veremos na Parte

3 a seguir.



3 - METODO
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3.1 - INTRODUGAO

0 método empregado na pesquisa, seu processo de
escolha e sua apresentacao compdem o nucleo desta Parte

3.

O capitulo 2 refere-se as duas populacoes, en-
quanto o capitulo 3 expoe o estudo exploratorio prelimi-
nar. A coleta de dados, com seu instrumento e procedimen-
tos especificos estdo no capitulo 4, cabendo ao capitulo

5 as variaveis da pesquisa e sua operacionalizacdo.

1t
9
Q
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3.2 - POPULACOES

A pesquisa realizada contemplou duas diferentes
populacoes: os fornecedores de produtos siderurgicos (usi-
nas) e um grupo de clientes de produtos siderurgicos (in-

dustrias metal-mecanicas).

Tratamos, portanto, com duas populacoes distin-
tas. Por um lado, o grupo dos fornecedores (usinas siderﬁg
gicas) compreendeu 32 empresas espalhadas por todo o terri
tério brasileiro. Por outro lado, o grupo dos clientes en-
globou 479 industrias metalurgicas e mecanicas, com 20 ou

mais empregados, do Estado do Rio Grande do Sul.

Com o proposito de favorecer a apresentacdao das
duas populacdes, observaremos os topicos seguintes: amos-
tra utilizada na pesquisa, fonte pesquisada, critério(s)
para inclusao na amostra e individuo respondente do ques-

tionario.

a) Grupo dos fornecedores

. Amostra utilizada na pesquisa: o proprio uni-
verso das usinas siderurgicas instaladas no Brasil (confor
me tabela n® 1). O total de usinas, todas relacionadas (vi
de anexo I) e contactadas na pesquisa, atinge 32 empre-

sas.
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QUADRO N¢ 1 - Quadro-resumo do grupo dos fornecedores (usi
nas siderurgicas): distribuigao geografica
por Estados - Brastil ‘

RS Sp RJ ES MG BA PE AM TOTAL*
2 10 4 2 10 1 2 1 32

* NOTA: Nao foram incluidas 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
Geréncias Gerais de vendas: Nucleo Sul, Nucleo Cen
tro e Nucleo Norte. As 3 empresas-sede destes nu-
cleos estao presentes na pesqguisa.

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

. Fonte pesquisada: Catalogo "Industria Siderur-
gica Brasileira", editado em 1984 pela Comissao de Comuni-
cagao Social do Instituto Brasileiro de Siderurgia, sedia-

do no Rio de Janeiro.

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

lizada a totalidade da populacgao.

. Individuo respondente do questionario: nosso
interesse em investigar os fornecedores, no mercado side-
rurgico, repousa sobre as atividades de vendas dos produ-
tos siderurgicos. Assim, pré-testamos os questionarios com
uma parcela dos fornecedores e 0s remetemos para oOS geren-
tes—-gerais de vendas destas empresas fornecedoras. A res-
peito do pre-teste do gquestionario, voltaremos ao assunto

no capitulo 3 desta Parte 3.
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b) Grupo dos clientes

. Amostra utilizada na pesquisa: contingente das
industrias metalurgicas e mecanicas instaladas no Estado
do Rio Grande do Sul. O numero de empresas que formou o

grupo dos clientes somou 479 (ver Tabela n@ 5).

. Fonte pesquisada: Anuario das Industrias-1983,
elaborado pela Federacao das Industrias do Estado do Rio
Grande do Sul. O "Anuario" lista os principais setores in-
dustriais do Estado. Para os fins deste trabalho, pesquisa
mos os setores "industria metalurgica" e "industria mecani

Ca"

. Critério(s) para inclusdo na amostra: o crité-
rio basico para selecao das empresas foi o nUmero de empre
gados. Todas as industrias metalurgicas e mecanicas do Es-
tado do Rio Grande do Sul, que possuiam 20 ou mais emprega
dos em 1983, fizeram parte da amostra investigada na pes-
quisa. Este contingente alcangou 479 empresas, perfazendo
54,5% do total de 879 empresas metalurgicas e mecanicas

constantes no "Anuario".

. Individuo respondente do questionario: no gru-
po dos clientes, nosso interesse consistiu na averiguacao
da decisao de escolha de fornecedor. Portanto, aqui, obje-
tivamos conhecer como se da a compra de produtos side-
rurgicos. Assim sendo, os chefes de compras (de produtos

siderurgicos) foram os individuos com quem realizamos as
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entrevistas do estudo exploratorio (ver capitulo 3 desta
3% Parte) e as entrevistas para pré-testes dos questio-
narios (ver capitulo 4 da 32 Parte), bem como para gquem

remetemos o0s questionarios da pesquisa.
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3.3 - ESTUDO EXPLORATORIO

a) Identificacao das variaveis: estudo exploratorio

O estudo de causalidade empregado neste trabalho
tem, como fio condutor, a busca de conhecimento a respeito
da relagao de compra e venda entre o cliente e o fornece-
dor de produtos siderurgicos. Para tanto,.procuramos anali
sar, de um lado, o comportamento apresentado pelo compra-
dor em suas decisoes sobre suprimento; de outro, demos a-
tencao a percepcao do fornecedor, a respeito do que lhe pa
reca mais importante, na visao dos clientes, em matéria de

compra de ago.

Apos o levantamento destas duas situagdes basi-
cas, comparamos os resultados verificados em ambas. Nesta
analise, podemos detectar, para o mercado de produtos side
rurgicos, como os clientes estdo sendo atendidos por seus
fornecedores. Em outras palavras, alcangamos duas conclu-
soes: sc os clientes cstao satisfeitos com seus fornecedo-
res e se estes estao sendo capazes de atender com suficién

cia os primeiros.

3.3.1-Procedimentos gg coleta gg dados

Para chegar ao ponto comentado no paragrafo an-
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terior, tornou-se necessario compor o rol de variaveis que
dariam substancia ao estudo. Foram selecionadas, inicial-
mente, 30 (trinta) variaveis. Este grupo pode ser dividido
em duas partes: a primeira, somando 20 (vinte) variaveis,
& constituida de elementos de servigo ao cliente, conforme
apresentado no capitulo 4.1 da Parte 2. A segunda parte,
com 10 (dez) variaveis, refere-se a elementos comuns a
transagao, sendo caracterlsticas da ampla maioria das ope-
racoes de compra e venda de produtos, como foi visto no ca

pitulo 5 da Parte 2.

Foi a seguinte a relag¢ao do conjunto inicial de

30 variaveis:

i. Elementos de servigo ao cliente:

~ tempo de processamento dos pedidos;

~ tempo de preparacao dos pedidos para embarque;

- tempo de transito (viagem) dos pedidos;

~ tempo de entrega;

~ variabilidade do tempo de processamento dos pe
didos;

- variabilidade do tempo de preparacao dos pedi-
dos para embarque;

~ variabilidade do tempo de transito dos pedi-
dos;

~ variabilidade do tempo de entrega;

- quantidade minima -exigida por pedido;

- consolidacgao permitida de itens;
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-~ % de pedidos atendidos corretamente;

- % de itens faltando em estoque;

o©

de pedidos que chegam em boas condigoes;

- facilidade e flexibilidade de colocacao de pe-
didos;

- precisao e eficiencia de faturamento;

- pedidos pendentes e reclamagoes;

- atendimento a pedidos urgentes;

- informagoes sobre estado dos pedidos;

- assisténcia (assessoria) téecnica:

- substituicao ou reposigdo temporaria de produ-

tos.

ii. Elementos da transacdo:

- prego;

- prazo de pagamento;

- qualidade do produto;

- embalagem;

- frete (custo e quem paga);

- localizacao do fornecedor;

- forma como o fornecedor vende {(vendedor pro-
prio, representante) ;

- marca;

- propaganda feita pelo fornecedor;

- tradicao do fornecedor.

Para decidir quais as variaveis a serem inclui-
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das na pesquisa, optou-se pela realizagao deste estudo ex-
ploratorio junto a uma amostra de clientes, marcando o co-
mego do processo de coleta de dados. Os objetivos deste es
tudo exploratdorio consistiram em: a) validar o grupo geral
de variaveis participantes da pesquisa, ja que a decisao
sobre as variaveis importantes e oriunda dos proprios agen
tes, quais sejam, os compradores; b) planejar a estrutura
dos questionarios a serem enviados pelo Correio, na fase

seguinte do trabalho, para clientes e fornecedores.

Cumpre salientar, neste momento, que a discussao
a respeito da decisao sobre o questionario enviado pelo
Correio, como nosso instrumento de coleta de dados, sera

focalizada no capitulo 5.1 desta 3@ Parte.

3.3.2~-Instrumento §g coleta §S dados

Assim, foram escolhidas aleatoriamente 17 empre-
sas industriais, constantes da populacao da "Indastria de
Transformacao do Rio Grande do Sul", ja definida anterior-
mente. A distribuicao das entrevistas entre as indastrias
metal-mecanicas, por tipo de industria, e apresentada a se

guir:
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QUADRO N9 2 - Estudo exploratorio para definigdo das varia
veis: entrevistas pessoais por tipo de indus

tria
INDOSTRIA ngggVISTAS
Armas e Municgoes 1
Autopecgas 1
Ferragens 4
Ferramentas de Corte Industrial 1
Ferramentas Manuais 1
Geladeiras 1
Reprocessamento de Laminados Nao Planos 3
Reprocessamento de Laminados Planos 4
Telas 1
TOTAL 17

FONTE: FEDERACAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DO RIO GRANDE DO
SUL. Anuario das Industrias do Estado do Rio
Grande do Sul - 1982/1983. Porto Alegre,  SIC/
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-
cdo responsavel pela pesquisa. As entrevistas foram for-
mais e semi-estruturadas (ver Anexo III), avaliando a im-
portancia, para o comprador, de cada variavel em sua deci-
sao sobre escolha de fornecedor. Alem do guestionamento e
discussao de cada uma das 30 variaveis, foi solicitado ao
entrevistado gue mencionasse quaisquer outras que julgasse

importantes em suas decisOes entre fornecedores.
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A tabela n? 1 sintetiza, quantitativamente, as

respostas dos compradores:



TABELA N9 1 - Sintese das rvespostas dos clientes n

exploratorio
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0o estudo

Ne DE
VARIAVEIS APRESENTADAS CITACOES
I. ELEMENTOS DE SERVICO AO CLIENTE
1. Assisténcia (assessoria) técnica . 10
2. Atendimento a pedidos urgentes 17
3. Consolidagao permitida de itens 13-
4, Facilidade e flexibilidade na colocacao de
pedidos 8
5. Informacoes sobre o estado dos pedidos 17
6. Pedidos pendentes e reclamacoes 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
condicgoes 4
10. Precisao e eficiencia de faturamento 5
11. Quantidade minima exigida por pedido 117
12. Substituicdo ou reposig¢do temporaria de
produtos 14-
13. Tempo de entrega 17
14. Tempo de preparacao dos pedidos para em-
barque 11
15. Tempo de processamento dos pedidos 16
16. Tempo de transito (viagem) dos pedidos 9
17. Variabilidade do tempo de entrega 17
18. Variabilidade do tempo de preparacao dos
pedidos para embarque 9
19. Variabilidade do tempo de processamento
dos pedidos 11
20. variabilidade do tempo de transito dos pe
didos 8
II. VARIAVEIS DA TRANSACAO
21. Embalagem 6
22. Forma como o fornecedor vende 10
23. Frete(custo e responsabilidade pelo pagamento) 9
24. Localizagao do fornecedor 12
25. Marca 13
26. Prazo de pagamento 15
27. Precgo 17
28. Propaganda feita pelo fornecedor 0
29. Qualidade do produto 17
30. Tradicao do fornecedor 17
TOTAL POSSIVEL EM CADA VARIAVEL 17

FONTE: Coleta de dados.
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Com base nestes resultados, foram selecionadas
todas as variaveis com 10 ou mais respostas (58,8% do maxi
mo possivel); foram aproveitadas, entdo, as 20 variaveis
que os compradores julgaram mais importantes em suas deci-
soes entre fornecedores. Além destas, também foi incluida
na relacao final a seguinte variavel, indicada por compra-
dores e nao presente na lista inicial: politica de cobran-
¢a do fornecedor. A conotacao dada a esta variavel, por
parte dos clientes, conforme ja descrito no capitulo 6 da
Parte 2, permite diferencia-la, teoricamente, da variavel

prazo de pagamento com suficiente clareza.,

Permitiu o estudo exploratorio, portanto, que as
variaveis componentes da pesquisa fossem geradas e/ou vali
dadas pelo proprio grupo de clientes. Tal condicdo confe-
re validade e legitimidade ao processo seletivo das varia-

velis da pesquisa.
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3.4 - A PESQUISA

Com a realizacao do estudo exploratorio, que va-
lidou as variaveis teoricas a serem incluidas na pesquisa
e enriqueceu as condig¢oes gerais para a preparagao dos
questionarios, estavam atendidos os pré-requisitos funda-

mentais para a operacionalizacao da pesquisa.

3.4.1=Instrumento gg coleta gg dados

0 questionario foi, entre os instrumentos conhe-
cidos de coleta de dados, aquele escolhido para emprego na
presente dissertagao. Segundo Leite1, a coleta de dados
primarios € geralmente feita através de sondagens, entre-
vistas e questionarios que podem ser aplicados pelo Cor-

reio, por telefone ou atraves de contato pessoal.

Por razoes de custo e tempo, a escolha do ques-
tionario enviado por Correio foi decidida. Corrobora a ne-
cessidade de empregar este instrumento o fato da ampla dis
persao geografica dos participantes da enquete: usinas si-
derurgicas distribulidas nacionalmente entre os Estados do

Rio Grande do Sul e do Amazonas e industrias metal—mecéni

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

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

de do Sul.

Para fins de organizacao da analise dos questio-

narios, dividiremos os mesmos conforme sua aplicagao:

a) Questionario para o Grupo Fornecedores

Algumas medidas foram tomadas, no que tange a
elaboracao do questionario, com o objetivo de incrementar
a taxa de respostas. Considerando os trabalhos de Scott2
e Vocino3, que denotam evidéncia de aumento da taxa de res
postas quando é& identificada a pessoa ou instituigao res-
ponsavel pela pesquisa (Luce4); e considerando, também, o
trabalho de Brunner & Carrolls, que indica uma taxa de res
posta mais elevada quando uma universidade é responsavel

. ~ 6
pela pesquisa, em comparagao a uma empresa (Luce ), trata-

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

SCOTT, C. Research on Mail Questionaires In LUCE,
F., op.cit.
3 VOCINO, T. Three Variables in Simulating Responses to
Mailed Questioneires. Journal of Marketing,41, 1977,
p.76-7.

LUCE, F., op.cit.

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 instituicdo que
conduzia a pesquisa. A carta de apresentacao, escrita em
papel timbrado da UFRGS, seguiu anexa ao questionario, con
tendo as assinaturas do professor orientador e do mestran-

do (ver Anexo 1IV).

A pré-notificacao foi outra preocupacao neste
sentido. Buscamos conhecer os nomes dos gerentes gerais de
vendas das usinas siderurgicas, para personalizar as cor-
respondéncias enviadas e contar, assim, com a chegada efe-
tiva do questionario as maos da pessoa certa. Resolvemos
personalizar as cartas, mesmo conhecendo possiveis efeitos
negativos de tal procedimento, conforme alertam Houston &
Jefferson (Nique7). Assim optamos por lidarmos, aqui, com
empresas bastante departamentalizadas e com centenas de

funcionarios.

Obtivemos, junto ao Instituto Brasileiro de Side
rurgia (IBS), a nominata de todos os responsaveis, nas usi
nas siderurgicas, pela prestacdo de informacdes e discus-
sao de assuntos de mercado perante a comissdo de mercado
do IBS. Desta forma, todas as correspondéncias remetidas
aos fornecedores, contendo carta de apresentacao e questio

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

HOUSTON, M. & JEFFERSON, R. The Negative Effect of Per
sonalisation on Response Patterns in Mail Surveys. In
NIQUE, W. Les Intentions de Comportement des Con-
sommateurs: une comparaison de Gceux modeles dans le
domaine agro-alimentaire. Tese para Doutorado de Es-
tado, Universite des Sciences Sociales de Grenoble,
1982,
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das pessoas responsaveis pelos assuntos de mercado das usi
nas. Entre estas pessoas responsaveis pelos assuntos de
mercado, encontramos oOs seguintes cargos: vice-presidente,

diretor de vendas, diretor comercial, por exemplo.

Outra precaucao adotada relaciona-se ao prée-tes
te do questionario. A versdao preliminar do questionario
foi apresentada e discutida com os gerentes de 2 empresas
participantes da pesquisa. Algumas modificag¢Oes importan-
tes foram derivadas destes encontros. A dimensao do ques-
tionario foi reduzida, a partir da supressao de algumas
questoes referentes a indicadores da empresa e do mercado.
A preocupacao dos respondentes com o sigilo das informa-
coes prestadas induziu a estas alteragOes; como tratavam-
-se de questdes introdutorias e de identificagao, sem maio
res conseqliéencias para o nuacleo do trabalho, ndo houve di-
ficuldade em diminuir esta parte. Uma sugestdao significati
va abordou os grupos de produtos apresentados. Estes, por
sua vez, foram modificados, implicando na exclusdao de trés
grupos (ferro ligas, ferro esponja e ferro gusa) e inclu-
sao de dois (artefatos de trefilados e forjados). De fato,
a nova classificacao dos grupos de produtos sintonizou o]
alvo da pesquisa com as linhas de produtos das empresas.
E, por fim, a ultima alteracdo deu-se na carta de apresen-
tagdo. Novamente, por sugestdo de um dos entrevistados, in
cluimos um novo paragrafo na carta, oferecendo as conclu-
soes 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 compensacao para dedicar seu

tempo a iniciativas como esta.

O guestionario, em sua versao acabada (ver Anexo

IV), ficou dividido em 3 grandes partes:

I - Identificacao da empresa e dos produtos
(Questdoes 1 a 3)
II - Indicadores de mercado (Questoes 4 e 5)
III - A decisao da compra de agos - o seu clien-

te (Questoes 6 a 41).

b) Questionario para o Grupo Clientes

As mesmas medidas adotadas em relacao ao questio
nario para os fornecedores, no que toca a procura de aumen
to da taxa de respostas, foram seguidas em relacao ao ques
tionario para os clientes. Assim dizendo, referimo-nos a
indicacao da UFRGS como instituig¢do responsavel pela pes-
guisa na carta de apresentacao (ver Anexo V). Esta, igual-
mente escrita em papel timbrado da UFRGS, viu incluido um
novo paragrafo em sua redagdo: acatamos, agqui também, a su
gestdao recebida nos pré-testes do questionario para os for
necedores. Oferecemos para os clientes (industrias metalur

gicas e mecanicas do Estado do Rio Grande do Sul) as con-

clusbes da dissertacao, caso fosse de seu interesse.

A pré-notificacao da realizacao da pesquisa se-
guiu o mesmo intento do caso do questionario para os forne

cedores. Buscamos conhecer os nomes dos chefes de compras
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(de produtos siderurgicos) das empresas incluidas na engue
te. Mesmo nao ocorrendo, entre as 479 indistrias metal-me
canicas, a mesma situacao de grande departamentalizacgao e
existéncia generalizada de centenas de funcionarios em ca-
da empresa, optamos por manter a personalizacao (possivel)
nas correspondencias, utilizando o mesmo critério para am-

bos os questionarios.

Através de telefone e telex, alcangamos 0S nomes
de dezenas de compradores destas industrias (a explanagéo
detalhada dos procedimentos usados e seus resultados, en-

contra-se no capitulo 4.2 desta 3% Parte).

O pré-teste do questionario foi realizado junto
a duas industrias metalurgicas. Estas entrevistas levaram
a menos sugestoes de alteracoes do que no caso das usinas
siderurgicas. Assim mesmo, resultaram destes encontros uma
diminui¢do no tamanho do questionario (notadamente nos da-
dos de identificacao da empresa) e uma modificacao na se-
gunda questao da primeira parte - identificacgao do produ-
to, onde apresentamos de uma forma mais simplificada e cla
ra os produtos consumidos pela empresa. Esta alteracao ne-
cessariamente seria levada a efeito, uma vez que oOs dois
questionarios (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 questionario, em sua versao final (ver Ane-
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x0 V), ficou dividido em 4 grandes partes:

I - Identificacao do produto (Questoes 1 a 3)
II - Indicadores de fornecimento (Questdes 4 e
S)
III - Identificacao da empresa (Questoes 6 a 9)

IV - A decisao da compra de agos (Questoes 10 a

63).

Nota-se que o questionario para os clientes e
maior que o questionario para os fornecedores. Esta ocor-
réncia deve-se a consecucao do objetivo especifico n® 7
deste trabalho: perscrutar o comportamento do comprador de
produtos siderurgicos. Para tanto, incluimos no presente
guestionario as perguntas de n®s. 10 a 26, gque nao consta-

ram do outro.

3.4.2-Procedimentos gg coleta gg dados

O processo de coleta dos dados seguiu diversas
fases distintas, desde a selecao das empresas e o inicio
do estudo exploratorio até o recebimento dos ultimos ques-
tionarios preenchidos. A seguir, relatamos cada uma destas

fases:

a) Escolha das empresas que compuseram O grupo
dos clientes, entre as industrias metalurgicas e mecanicas

listadas no Anuario das Industrias - 1983.
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b) Escolha das usinas siderurgicas que compuse-
ram o grupo dos fornecedores, com base no catalogo "Indus-
tria Siderurgica Brasileira" - 1984, cedido pelo IBS apods

contato telefonico.

c) Selecao das empresas para inclusao no estudo
exploratorio, visando testar as variaveis a serem inclui-

das na pesquisa.

d) Contato telefonico preliminar com os chefes
de compras destas empresas, expondo o trabalho desenvolvi-
do e marcando uma entrevista, tendo por local a propria em
presa. Foram combinadas 17 entrevistas, apoOs telefonemas

para 25 empresas.

e) Realizacao das 17 entrevistas formais estrutu
radas com as pessoas combinadas, nos locais e horarios a-

prazados.

f) Contato pessoal com o Instituto Brasileiro de
Siderurgia para obtengao dos nomes dos encarregados de ven
das/mercados das usinas siderlUrgicas (grupo dos fornecedo-

res).

g) Contatos telefonicos com todas as empresas do
grupo dos clientes localizadas na Grande Porto Alegre, co-
municando a realizacao da pesquisa, pela UFRGS, e indagan-
do o nome do chefe de compras de produtos siderUrgicos. Fo
ram obtidos estes nomes em 60 empresas. As ligacoes telefd

nicas limitaram-se a Grande Porto Alegre por razdes de cus
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tos. Foram empreendidos, tambem neste momento, contatos
via telex com todas as empresas do Estado, constantes da
amostra, que possulissem aparelhos de telex, conforme o}
Anuario das Industrias - 1983. O resultado deste esforco &

ilustrado na tabela abaixo:

TABELA NO % - Grupo dos Clicentcs: resul tado da consulla via
telex para obtengao do nome do chefe de com-
pras de produtos siderurgtcos

N %
Telex remetidos 172 100,0
Telex respondidos em 48 horas 113 65,7
Folow-up para os nao 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 nao aproveitadas correspondem a indus-
trias que nao consomem produtos siderurgicos.

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
cdo em nosso meio, no que toca a atividade de pesquisa, fi
ca aqui registrado o estimulo ao emprego deste poderoso
instrumento, cujo custo por minuto é igual ao de uma liga-

cao telefonica.

h) Envio dos questionarios pelo Correio, tanto
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para o grupo dos fornecedores quanto para o grupo dos cli-
entes. Todos foram enderecados em envelopes com timbre da
UFRGS, contendo outro envelope, vazio e ja selado,para res

posta.

i) De posse dos questionarios devolvidos respon-
didos, foram feitos novos contatos com empresas que nao
haviam respondido. Todas as 24 usinas siderUrgicas nao res
pondentes foram contactadas por telex, diretamente pelo
pesquisador. Além desta iniciativa, procuramos a ASP - As-
sociacao das Siderurgicas Privadas e a Associacao do Acgo
do Rio Grande do Sul, consultando estas entidades sobre a
viabilidade de prestarem apoio a pesquisa, através de con-
tatos com as usinas que nao fizeram retornar os gquestiona-
rios. A ASP comunicou-nos a efetivacao de contatos com to-
das estas empresas e a Associacao do Ag¢o do Rio Grande do
Sul remeteu-nos copias dos telex enviados, igualmente, a
todas as empresas nao respondentes. Apesar de todos estes
esforcos, apenas 6 novos questionarios retornaram respondi

dos.

Quanto aos clientes, das 479 industrias metal-me
canicas que receberam questionarios, 262 nao responderam.
Foram realizadas novas gestoes junto aquelas empresas pos-
suidoras de telex, solicitando a devolucao dos questiona-
rios devidamente preenchidos. Somaram 55 as empresas com
tal condicao. Destas, 7 enviaram o questionario, perfazen-

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

ra:
TABELA N9 . - FResultados dos questionarios enviados pelo
Correto

FORNECEDORES CLIENTES

N % N 2
Questionarios remetidos 32 100,0 479 100,0
Questionarios 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 questionarios

respondidos 14 43,7 224 46,8

FONTE: Coleta de dados.
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3.5 - OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

As 17 variaveis integrantes de nossa pesquisa ti
veram sua operacionalizacao, no desenvolvimento do estudo
exploratorio e na elaboracao do questionario, conforme a-

presentamos a seguir.

a) Operacionalizac¢do das variaveis no estudo exploratorio

Conforme assinalado no capitulo dedicado ao estu
do exploratorio, contamos com 30 variaveis na execucao des
ta fase do trabalho. Foram 20 variaveis de servico ao cli-

ente e 10 variaveis da transacao.

Nas entrevistas (formais e estruturadas) manti-
das com os compradores de produtos siderurgicos, discuti-
mos cada uma das variaveils com os entrevistados. Nosso ob
jetivo consistiu em captar a importancia percebida pelo
comprador em relacao a cada variavel, independente de sua
intensidade. Portanto, qualquer indicacao de importancia,
manifesta pelo entrevistado, foi considerada para fins de

coleta de dados.

Individualmente, as 30 variaveis 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 apresentacao a expedigdao para gue proce-
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da ao embarque. Incluem-se nesta variavel as atividades de
analise de credito, verificacao de estoque, preparacao do

pedido para faturamento e o faturamento propriamente dito.

2. Tempo de preparacao dos pedidos para embar-—
que: corresponde as atividades de separacao dos itens do
pedido, consolidacao da mercadoria e contato com o trans-

portador para a efetivagao do embarque.

3. Tempo de transito (viagem) dos pedidos: e o
periodo 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 somatorio dos trés tem-

pos acima.

5. Variabilidade do tempo de processamento dos
pedidos: € a regularidade mantida pelo fornecedor, em rela
cdo ao tempo referido, ao longo do historico de atividades
estabelecido com o cliente. Exemplo: as 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 preparacao dos pedi
dos para embarque: mesmo conceito referido no item 5, em

relacao ao tempo citado.

7. Variabilidade do tempo de transito dos pedi-
dos: mesmo conceito referido no item 5, agora em relagao

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

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

9. Quantidade minima exigida por pedido: e a
quantidade minima, imposta pelo fornecedor, para compra de
produtos. Exemplo: quantidade minima de fio-maquina vendi-

da por usina siderurgica - 1 tonelada.

10. Consolidacao permitida de itens: corresponde
a possibilidade, aberta ao cliente, de poder comprar dife-

rentes produtos de sua necessidade em um mesmo fornecedor.

11. Porcentagem de pedidos atendidos corretamen-
te: & a taxa de atendimentos precisos de pedidos, conserva
da pelo fornecedor. Entenda-se por atendimento preciso o
respeito as condigoes originais do pedido: itens solicita-

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

12. pPorcentagem de itens faltando em estoque: é
a taxa de faltas de estoque mantida pelo fornecedor. As
conseqliéncias mais comuns destas faltas sao pedidos penden

tes e atendimentos incompletos de pedidos.

13. Porcentagem de pedidos que chegam em boas
condicoes: & a taxa, mantida pelo fornecedor, de pedidos
que sao entreqgues aos clientes atendendo as necessidades
de uso dos produtos (sem danos ou alteracoes de suas carac
teristicas) e, mesmo, de seu simples recebimento (roubo ou

extravio da mercadoria).

14, Facilidade e flexibilidade de colocacao de
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pedidos: referem-se a forma habitual, adotada pelo forne-
cedor, para extragao de seus pedidos. Exemplos: via telefo
ne ou telex, direto com o departamento de vendas ou via
vendedor/representante ou através de escritorio regional

de vendas.

15. Precisdo e eficiencia de faturamento: corre-
cdo do faturamento emitido pelo fornecedor, tanto em rela-
cao aos dados originais do pedido quanto ao tratamento fis

cal e demais condigoes.

16. Pedidos pendentes e reclamagOes: relacionam-
-se a atengdo concedida pelo fornecedor nestes casos. Di-
zem respeito a busca de informag¢oes e solugoes referentes

a pedidos ainda nao atendidos ou atendidos incorretamente.

17. Atendimento a pedidos urgentes: servigo espe
cial prestado pelo fornecedor, visando satisfazer necessi-
dades imediatas de seus clientes. Entenda-se por pedidos
urgentes, além da redundante entrega rapida, uma condigao

de entrega extraordinaria, inferior ao prazo usual.

18. Informacgoes sobre o estado dos pedidos: ser-
vico de informacgoes prestado pelo fornecedor, comunicando
ao cliente a situacao presente de seu pedido, no que toca
a condicoes de cadastro/crédito/cobranca, disponibilidade

em estoque, data prevista para embarque e outras.

19. Assisteéncia (assessoria técnica): disponibi-

lidade do corpo tecnico do fornecedor para atender consul-
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tas variadas do cliente, desde o inicio das conversagoes
para encaminhamento de negocios até depois de concretizar

a transacao, com 0s servicos pos-venda.

20. Substituicao ou reposigao temporaria de pro-
dutos: servico especial prestado pelo fornecedor,para subs
tituicao de produtos indisponiveis em estoque por outros
com as mesmas caracteristicas ou troca de produtos despa-
chados incorretamente ou inadequados ao uso pretendido pe-
lo cliente. Trata-se da tentativa de alcancar uma solucgao

rapida para o cliente, nos casos mencionados.

21. Precgo: preco liquido pago pelo produto, ja
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 emissao da
nota fiscal até a data de vencimento da duplicata corres-

pondente.

23. Qualidade do produto: entendida por sua ade-
gquagao ao uso e por suas vantagens diferenciais em compara

cdao aos produtos similares.

24. Embalagem: embalagem propria do produto e
suas caracteristicas de protecao, funcionalidade, identifi
cacdo, informacdo e chamamento, para ficar em alguns exem-

plos.
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25. Frete (custo e guem paga): importancia repre
sentada pelo freto nas condigoes gerais de oferta do forne
cedor. Foram realcgados para os entrevistados, especialmen-
te, o valor do frete e sua condig¢ao inerente (C&F ou FOB),
ou seja, quem & responsavel pelo pagamento do frete: o for
necedor (condi¢ao C&F - Coast and Freight) ou o cliente

(condicao FOB - Free on Board).

26. Localizacao do fornecedor: cidade/estado on-
de se localiza o fornecedor e todas as injunc¢oes da locali
zacdo, como o fator distdncia e sua relacao com o tempo de
entrega, facilidades e custo da comunicacao, possibilidade
de solucbes mais rapidas e eficientes devida a proximida-

de, etc.

27. Forma como o fornecedor vende: se através de
vendedor proprio, representante comercial, escritorio 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 veiculo de comuni

cagao).

30. Tradicao do fornecedor: todo o historico do
fornecedor com o cliente, ao longo de seu relacionamento

comercial.
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b) Operacionalizacao das variaveis nos questionarios

Dividimos, novamente, a apresentacao dc matéria
relacionada aos questionarios utilizados na pesquisa: ini-
cialmente, analisaremos a operacionalizacao de todas as va
riaveis presentes no questionario para os fornecedores.
Logo a seguir, examinaremos O tratamento operacional conce

dido as variaveis do questionario para os clientes.

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

Parte I -~ Identificacao da Empresa e dos Produ-

tos

Buscou-se conhecer informacgoes relevantes sobre
as usinas siderurgicas, de modo a propiciar as condicoes

adequadas para o tratamento correto dos dados obtidos.

A questao 1 pediu o(s) grupo(s) de produtos fa-
bricados pela empresa e sua participacao relativa (%) so-~
bre as vendas de ac¢o da empresa em 1984. Complementarmen-
te, foi indagado se a producao referia-~-se a ago comum oOu

especial.

A questao 2 pediu a producao global de ago da

usina, em toneladas, no ano de 1984.

E a questao 3 averiguou a condicao exportadora
da empresa. Em caso positivo, foi solicitada a porcentagem

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

Com o objetivo de conhecer a penetracao dos pro-
dutos da entrevistada na regiao objeto da pesquisa (clien-
tes do Rio Grande do Sul), a questao 4 abordou a destina-
cao de mercado interno das vendas da empresa, por regiao

brasileira.

A questao 5 também se relaciona com a amostra
dos clientes. Pedimos a distribuicao das vendas, por grupo
de produto assinalado, para os diferentes setores de ativi
dade econdmica servidos pela empresa. Ao lado da industria
da construcao civil, de outras industrias, do comércio, de
servigos e do consumidor final, colocamos a industria me-
tal-mecanica. A inclusao desta questao visou conhecer a
significancia das industrias metaldrgicas e mecanicas, de
onde pincamos nossa amostra de clientes no Rio Grande do

Sul, entre os consumidores de produtos siderurgicos.

Parte III - A Decisao da Compra de Acos - O seu
Cliente
Nesta secao, o executivo de vendas/mercado da

usina siderurgica e convidado a colocar-se na posicao de
seu cliente e a julgar, desde a questao 6 até a questao
39, os niveis de importancia e satisfacao percebidos em re

lacao as 17 variaveis contidas na pesquisa.

Da questao 6 a questao 22, o respondente foi so-

licitado a elaborar um ranking de importancia para as 17
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variaveis, 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 o0s 12 espagos restantes em cada grupo de produtos.

As 17 variaveis foram apresentadas, no questio-

nario, da seguinte forma:

Questao 6 - Tempo de entrega: € o tempo total en

tre a colocagao do pedido e o recebimento da mercadoria.

Com relacao a esta variavel, cumpre justificar a
adocao do conceito de "tempo do ciclo do pedido", conforme
comentarios no topico "Definicdo TedOrica das Variaveis",
na Parte 2 da dissertacao. Foram duas as razdoes gque hor-

tearam esta decisao:

- facilitar a utilizacao do fator tempo como ele
mento de servico ao cliente. Em vez de apresentar um tempo
de processamento do pedido, mais um tempo de preparacao do
pedido para embarque, mais um tempo de transito (viagem)
do pedido), optamos por utilizar apenas um tempo (global)
de entrega. Este & absolutamente transparente para o com-
prador de produtos siderurgicos, 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, nao pos
suem a mesma transparencia para este comprador, que nem
sempre tem acesso ao fluxo interno do pedido dentro da usi

na siderurgica;
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- e a maior significancia de resultados, no es-
tudo exploratorio, para a variavel tempo de entrega em com

paracao com os outros intervalos de tempo.

Questao 7 - Variabilidade do tempo de entrega:
corresponde as variacgoes apresentadas pelo fornecedor em
seus tempos de entrega. EX.: as vezes leva 30 dias, outras

vezes 60 dias, etc.
Questao 8 - Marca do produto.

Questao 9 - Tradicao do fornecedor: considerada

em relacdo aos negocios mantidos com o cliente.

Questao 10 - Quantidade minima exigida por pedi-

do.

Questao 11 - Consolidacdo possivel de itens: e
a possibilidade de comprar varios produtos em um mesmo for

necedor.

Questao 12 - Forma como o fornecedor vende: atra
vés de vendedor proprio, representante, escritorio regio-

nal.

Questao 13 - Itens faltando em estoque, no forne
cedor: o cliente guer colocar um pedido e o fornecedor nao

dispoe do material em estoque.
Questao 14 - Prazo de pagamento.

Questao 15 - Localizacao do fornecedor.



95

Questao 16 - Pedidos pendentes e declaracoes: re
ferem-se a atencao e presteza dedicados pelos fornecedores
as solicitacoes de informagdoes de pedidos pendentes ou re-

clamacoes que o cliente tenha a fazer.

Questdo 17 - Atendimento a pedidos urgentes: ca-

pacidade do fornecedor de atender a pedidos urgentes.

Questao 18 - Preco: prec¢o liguido da mercadoria,

independente do prazo de pagamento.

Questdo 19 - Assisténcia (assessoria) técnica:
servigo de informacoes disponivel no fornecedor, sobre ca-
racteristicas técnicas dos ag¢os, como propriedades mecani-

cas, composicao gquimica, etc.
Questao 20 - Qualidade do produto.

Questao 21 - Substituicao ou reposicao tempora-
ria de produtos: possibilidade de contar com este servigo
do fornecedor, nos casos em que os pedidos sao entregques er

rados ou defeituosos para o cliente.

Questao 22 - Politicas de cobranca do fornece-

dor.

Nas questoes 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 visao que os clientes tém da sua empresa
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(a usina siderurgica a qual pertence o respondente). Esta
manifestacao dar-se-ia pela indicac¢ao na escala, para cada

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

A escolha da escala de Likert deveu-se a sua ple
na adequacao aos interesses do pesquisador. Segundo the8,
uma etapa da construcao da escala de Likert consiste em re
colher um grande numero de itens, como por exemplo proposi
coes concernentes a crencas, intenc¢oes ou comportamentos.
Neste momento do questionario dos fornecedores, trabalha-
mos justamente com as crencgas dos executivos, relativas as
visoes que seus clientes fazem de suas empresas, como for-
necedoras de produtos siderurgicos. Ademais, a escala de

Likert permite muito boa discriminagao entre as respostas

(Luceg).

As questoes 23 a 29, especificamente, descrevem
as mesmas 17 variaveis que compuseram as questoes 6 a 22,

recem apresentadas nesta seccgao.

Por fim, a questao 40 agradece a participacao do

respondente e abre espaco para seus comentarios livres.

E a questao 41 pede ao entrevistado que informe

sua intencdo de recebimento das conclusoes do trabalho.

8 NIQUE, W., op.cit.

? LUCE, F., op.cit.



97

b.2. Questionario dos clientes (ver Anexo V)
Parte I - Identificacao do Produto

Assim como no questionario dos fornecedores,preo
cupamo-nos, aqui, com a indicac¢ao precisa do tipo de produ

to sobre o qual o entrevistado declinaria suas respostas.

Comegamos, na questao 1, indagando o setor de
atividade principal das empresas: industria, comercio, ser
vigos. Sabendo que todas apresentam atividade industrial,
visamos confirmar a preponderancia da funcao fabril nas em

presas pesquisadas.

A questao 2 lista os mesmos grupos de produtos
que figuraram no questionario dos fornecedores. Incluimos
exemplos em todos os grupos, para favorecer a compreensao
do respondente, visto que nem todos sao familiarizados com
as denominacgoes dos grupos de produtos, tais como lamina-
dos, trefilados ou semi-acabados. Tal inferéncia resultou
tanto de entrevistas no estudo exploratério quanto nos pré

-testes do questionario dos clientes.

A questao 3 pede a indicacao de ago comum ou es-
pecial para o produto consumido.

Parte II - Indicadores de Fornecimento

A questao 4 persegue informac¢oes sobre os forne-
cedores (de aco) das industrias metal-mecanicas. As possi-

bilidades sao a compra em usinas siderurgicas, em outras
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industrias ou no comercio. O respondente poderia assinalar

uma ou mais destas possibilidades.

A questao 5 solicita a mencao nominal do fornece
dor principal da emprésa respondente. A importancia deste
dado reside na facilitacdo da codificagao futura dos da-
dos, para fins de analise. Conforme o fornecedor menciona-
do, pode-se depreender o tipo de produto consumido, permi-
tindo a checagem com a resposta do cliente a questao 2. In

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

para o produto.

Parte III - Identificac¢ao da Empresa
A questao 6 solicita o cargo do respondente.

A questdao 7 aborda o numero de empregados da em-
presa na epoca do preenchimento do questionario. Trata-se

de um indicador de porte da empresa.

A questao 8, igualmente lidando com um indicador
de porte da empresa, levanta o faturamento da companhia

respondente em 1984,

A questao 9 verifica se a empresa e exportadora
e, em caso positivo, pede a porcentagem atual de suas ex-
portacgoes (sobre a venda total).

Parte IV - A Decisao da Compra de Acos

A quarta parte do questionario mantém estreita
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relacao com a Parte III do questionario dos fornecedores.
Sdo utilizados trés instrumentos distintos: assim como no
questionario dos fornecedores, dizem presente o ranking
para eleicao das 5 va;iéveis mais importantes na decisao
sobre escolha de fornecedor de agos e a escala de Likert
(7 pontos) para medir os niveis de satisfacao dos clientes
com seus fornecedores. Soma-se é estes 2 instrumentos, no
questionario para os clientes, a escala semantica diferen-
cial de 7 pontos, com o objetivo de medir o nivel de impor
tancia percebido pelo cliente para cada uma das 17 varia-
veis. A inclusao desta medida atende ao objetivo especifi-
co n? 7 da dissertacao, referente ao comportamento do com-

prador de produtos siderurgicos.

Assim, desde a questao 10 até a 26, pede-se ao
respondente que preencha as 17 escalas semanticas diferen-
ciais, cada uma referente a uma das 17 variaveis. Estas,
por sua vez, sao apresentadas ao respondente de forma idén
tica a apresentacdo no questionadrio para os fornecedores,
conforme nossa explanacao no topico b.1 (Parte III) desta

3a Parte do trabalho.

As questoes 27 a 43 trazem a mesma solicitacio de
elaboracao de um ranking, para as 5 variaveis mais impor-
tantes, gue integram o questionario dos fornecedores. A-
gqui, & o cliente quem se manifesta, emitindo o seu julga-

mento a respeito da situacao de compra.

As questoes 44 a 60 sdao 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 ag¢o, medindo o nivel
de satisfacao sobre cscalas de 7 pontos. Novamente, trata-
-se do mesmo instrumento utilizado no questionario ante-

rior, com as mesmas 17 variaveis.

A questao 61 pede a avaliacao global do fornece-
dor, na opiniao do cliente. Uma escala de Likert de 5 pon-
tos, desde "satisfeito" até "insatisfeito", e empregada

com tal intuito.

A questao 62 agradece a participacdo do respon-
dente e lhe permite expor seus comentarios sobre a pesqui-

sa.

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

te deseja receber as conclusoes da dissertacao.
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3.6 - RESUMO DA 38 PARTE

Esta parte consistiu de cinco capitulos. Seus
conteudos voltaram—se.para O objetivo de proporcionar os
meios adequados para a investigacao desejada no presente
trabalho: perscrutar o terreno do Marketing Industrial, a-
plicando conhecimentos das areas de servigo ao cliente e

comportamento do comprador industrial.

No capitulo 1 procede-se a abertura e introducdo
de nossas discussoes sobre o método. O capitulo 2 apresen-
ta as populacgoes gque constituliram objeto de nossa analise,
cabendo ao terceiro capitulo abordar o estudo exploratorio

realizado preliminarmente a pesquisa.

No capitulo 4 trata-se da exposicgao da pesquisa,
com o seu instrumento e o0s seus procedimentos de coleta de
dados. Cumpre ao capitulo 5, por fim, a operacionalizacao
das variaveis incluidas na pesquisa, a partir do estudo ex

ploratorio.

Os resultados da pesquisa e sua analise compoem

a Parte 4 desta dissertacao, conforme veremos a seguir.



4 - RESULTADOS E ANALISE
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4.1 - INTRODUCAO

A Parte 4 apresenta os resultados deste traba-
lho. Em oito capitulos, serao registrados os dados resul-
tantes dos levantamentos, medigdes e comparacées empreen-
didos a partir das respostas aos questionarios da pesqui-

sa, consoante o método exibido na Parte 3.

Ao final, um resumo destes resultados abrira es-

pago para as conclusces gerais da dissertacdo.
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4.2 - RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS ENVIADOS PELO CORREIO

4.2.1-Grupo dos fornecedores

Conforme comentamos na Parte 3, a populacdo re
presentativa dos fornecedores abrangeu a totalidade das

usinas siderurgicas brasileiras.

Foram consultadas, assim, 32 induastrias fornece-
doras de aco. A distribuicao geografica destas usinas, pe-

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

TABELA N¢ 4 - Distribui¢ao geografica da populagao dos for
necedores, com base nas linhas de produtos e
nos Estados brasileiros

ESTADO LAMINADOS PLANOS LAMINADOS NAO PLANOS TOTAL

AL
AM
BA
CE
ES
MG
PA
PE
PR 1
RJ 4
RS 0 2
SP 1 12

-_—

1
1
1
1
1
9
1
2

S O O b A O O O O

Y
W N U 2 N = W N = o a

-

TOTATL * 7 36 43

* O total é superior a 32 porque algumas usinas produzem

tanto laminados planos quanto nao planos.
FONTE: IBS. Industria Siderurgica Brasileira. Rio de Janei
ro, IBS, 1984, -
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Os resultados do envio destes questionarios, me-
didos pelo indice de respostas, ja foram introduzidos na

tabela n? 3, da Parte 3, capitulo 4.2.

4.2.2-Grupo dos clientes

A populacao representativa dos clientes compreen
deu as industrias metalurgicas e mecanicas do Estado do
Rio Grande do Sul. Como vimos na Parte 3, a fonte para o
levantamento destes dados foi o Anuario das Industrias de

1983, elaborado pela FIERGS.

Selecionamos, para inclusao na pesquisa, 479 in-
dustrias. O critério adotado para esta selegao foi o nume-
ro de empregados: todas as empresas com 20 ou mais emprega
dos foram incluidas na populagdo. Estas 479 industrias re-
presentavam 54,5% do total de industrias metallirgicas e me

canicas do Rio Grande do Sul em 1983.

A distribuigao geografica destas fabricas pelo

Estado pode ser identificada através da tabela n@ 5.
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TABELA N9 & - Distribuigao geografica da populagdao de cli-
entes, por industria e por microrregido do
Estado do Rio Grande do Sul*

INDUSTRIAS INDOSTRIAS TOTAL
MICRORREGIAO METALURGICAS MECANICAS
n 2 n K3 n 2
Campanha 1 0,31 0 0 1 0,21
Centro-Oeste 18 5,61 9 5,70 27 5,64
I'ronteira-Oeste 3 0,94 1 0,63 4 0,84
Litoral Norte 9 2,80 3 1,90 12 2,50
Metropolitana 166 51,71 82 51,90 248 51,77
Missdes e Pla
nalto Médio 20 6,23 19 12,02 39 8,14
Planalto e Al
to Uruguai 17 5,30 14 8,86 31 6,47
Serra 75 23,36 26 16,46 101 21,09
Zona Sul 12 3,74 4 2,53 16 3,34
TOTAL 321 100,00 158 100,00 479 100,00

* A descricao de todas as cidades constantes de cada mi-
crorregidao do Estado encontra-se no Anexo II.
FONTE: Coleta de dados.
Os resultados da remessa destes questionarios,

medidos pelo indice de respostas, ja foram apresentados na

tabela n? 2, constante da Parte 3 , capitulo 4.2.
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4.3 - RESULTADOS GERAIS

4.3.1-Grupo dos fornecedores

Na Parte 3, capltulo 4.2, apontamos que 14 em-
presas da populacao dos fornecedores (N=32) responderam 0Os
questionarios. Aproveitamos para apresentar algumas infor-
macoes gerais contidas nestes questionarios das empresas

respondentes.

Inicialmente, vejamos o tipec de ag¢o produzido
por estes fornecedores. A questdao n® 1 do questionario(ver
Anexo IV) solicitava tais dados. As respostas sdao encontra

das nas tabelas n®s. 6 e 7.

TABELA N9 6 - Tipos de ag¢o produzidos pela populagao dos
fornecedores

o 3 ACUMU
TIPO DE ACO N % LADA
Laminados planos 3 23,1 23,1
Laminados nao planos 10 76,9 100,0
Respostas prejudicadas 1 - -
TOTATL 14 100,0 -

FONTE: Coleta de dados.
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TABELA N¢ 7 - Tipos de ago produzidos pela populagao dos
fornecedores

’ o % ACUMU
TIPO DE AGCO N 3 LADA
Agos comuns ' 9 69,2 69,2
Acos especiais 4 30,8 100,0
Respostas prejudicadas 1 - -
TOTAL 14 100,0 -

FONTE: Coleta de dados.

Destacamos, também, os volumes de produgao das
empresas respondentes. Coube a questao n? 2 (ver Anexo IV)

indagar sobre estes numeros. Vejamos a tabela n? 8:

TABELA N9 8 - Volumes de produg¢ao de a¢o na populagao dos
fornecedores (Base: jan/dez 1984)

TONELADAS N g ° ipees
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 0 - 69,3
1.500.001 a 2.000.000 1 7,7 77,0
2.000.001 a 2.500.000 0 - 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.
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4.3.2-Grupo dos clientes

Conforme apresentado na Parte 3, capitulo 4.2,
o numero de questioné;ios devolvidos pela populacao dos
clientes atingiu 224. Algumas informacoes contidas nestes
questionarios merecem relevo, visando ilustrar e esclare-

cer caracteristicas destas empresas respondentes.

O tipo de aco consumido pelas industrias € o pri
meiro objeto de nosso exame. As questoes n?s. 2 e 3 do
questionario (ver Anexo V) indagavam a respeito do tipo de
ago utilizado pela empresa. As respostas sdao encontradas

nas tabelas n®s. 9 e 10, abaixo:

TABELA N9 9 = Tipos de ag¢o utilizados pela populacao dos
clientes

% ACUMU
- 3 —-—
TIPO DE ACO N 5 LADA
Laminados nao 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 N9 1U - Tipos de ag¢o utilizados pela populagao dos

c¢lientes
o % ACUMU
TIPO DE ACO N 5 LADA
Acos comuns ) 161 80,5 80,5
Agos especiais 39 19,5 100,0
Respostas prejudicadas 24 - -
TOTAL 224 100,0 -

FONTE: Coleta de dados.

Variaveis concernentes a informa¢dOes particula-
res de cada empresa também foram incluidas no  questiona-
rio. A questdao n9 7, por exemplo (ver Anexo V), referia-se
ao numero de empregados da empresa na éepoca da pesquisa (ju

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

TABELA N9 11 - Distribuigao dos respondentes pelo n? de

empregados

s ACUMU
N¢ DE EMPREGADOS N % LADA ™
1 a5 0 0 0
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 - -
TOTATL 224 100,0 -

FONTE: Coleta de dados.

A questdao n? 8 tambem mantinha relacao com uma

variavel propria da empresa respondente (ver Anexo V). 0



volume de vendas ou faturamento da empresa no ano de 1984

foi solicitado e as respostas encontram-se na tabela n@

122
TABELA N9 12 - Distribuigao dos respondentes por volume de
vendas

* o s ACUMU
VOLUME DE VENDAS N 3 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 - -
TOTATL 224 100,0 -

* YValores em milhoes de cruzeiros em 1984.

FONTE: Coleta de dadcs.



4.4 -~ VERIFICAGCAO DE ORIGEM DOS DADOS

As analises sobre as distribuicoes de freqtien-
cias das respostas aog guestionarios das duas populacgoes
(fornecedores e clientes) apontaram para quatro grandes
conjuntos de respostas em cada populacao: acos laminados
planos, acos laminados nao planos, a¢cos comuns € acos espe

ciais.

Chamaremos a estes conjuntos de respostas, tanto
para fornecedores quanto para clientes, de segmentos. So-
bre estes segmentos, verificamos a procedéncia das respos-
tas aos dois questionarios para as dezessete variaveis in-
dependentes. Foi utilizado o teste nao-paramétrico de Fried

man com este propoOsito.

4.4.1-Grupo dos fornecedores

A populacao foi dividida em quatro segmentos:for
necedores de laminados planos, fornecedores de laminados
ndao planos, fornecedores de acos comuns e fornecedores de
acos especiais. Fol aplicada a prova de Friedman sobre as
respostas as questoes n®s. 6 a 22 (ver Anexo IV). Do obje-
tivo de investigar se as variaveis independentes relaciona
das originam-se na mesma populacdo, resultaram as seguin-

tes hipoteses:



H.: As k variaveis foram extraidas da mesma po-
pulacao.
H.: As k variaveis ndo foram extraidas da mesma

populacao.

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),
ndo foi necessario (nem possivel) aplicar o teste de Fried

man.

4.4.1.2 - Segmento dos fornecedores de laminados
nao planos: nao foi registrada diferenca significativa nas

respostas dos fornecedores de agos laminados nao planos.

N =10 k= 17 z,/ﬂlf—éﬁﬂ - 75,31

Se

Variavel Ri - Variavel Rj| ) 75,31
Entao rejeita-se Hye

Em todas as combinacoOes das 17 k variaveis, o
valor Z foi maior que Ri - Rj . Assim, H0 foi aceita para

todas as variaveis.

4.4.1.3 - Segmento dos fornecedores de agos co-

muns: nao foi registrada diferenca significativa nas res-



postas dos fornecedores de agos comuns.

N=9 k=17 Z\/n—k%k—ﬂ—)—=72,63

Se
R, - le > 72,63
Entao rejeita-se Hj.
Em todas as combinac¢oes das 17 k variaveis, e}

valor Z foil maior que R, - Rj . Entao, HO foi aceita para

todas as variaveis.

4.4.1.4 - Segmento dos fornecedores de agos espe-
ciais: tambem aqui, face ao reduzido tamanho da amostra

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

4.4.2-Grupo dos clientes

Tambem aqui a populag¢dao foi dividida em  quatro
segmentos: clientes de laminados nao-planos, clientes de
laminados planos, clientes de agos comuns e clientes de a-
¢os especiais. Foil aplicada a prova de Friedman sobre as
respostas as questoes n®s. 27 a 43 (ver Questionario no A-
nexo V). O objetivo da utilizacgao deste teste visou verifi
car se as variaveis independentes relacionadas sdo origina

rias da mesma populagao. Assim, resultaram as hipdoteses a

seguir:



H As k variaveis foram extraidas da mesma popu
lacao.
H,.: As k variaveis nao foram extraidas da mesma

populacgao.

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

sultados:

4.4.2.1 - Segmento dos clientes de laminados nao-
planos: apresentaram difereng¢a significativa para o = 0,05
as variaveis tempo de entrega, prazo de pagamento, prego e

gualidade. Nestes quatro casos, rejeita-se HO.

N =81 a87 k=17 Z|/ﬁéﬁll=225,6

Tempo de entrega: Ri_RjI 2 225,6 em 13 das 16

combinagoes.

Prazo de pagamento: [R, - le & 225,6 em 12 das

16 combinacoes.
Preco: IRi—RjI;p 225,6 em 13 das 16 combinacoes.

Qualidade: IRi—Rj| > 225,6 em 12 das 16 combina-

coes.

Nos casos das treze outras variaveis, nao houve
diferenca significativa ao nivel de 0,05, o que conduz a

aceitacao de HO.

4.4.2.2 - Segmento dos clientes de laminados pla-



nos: apresentaram diferenca significativa para a« = 0,05 as
mesmas variaveis que no segmento acima, para as quais re-

jeita-se HO.

N =79 a80 k=17 zVﬁgﬁll: 228,50

Tempo de entrega: Ri—RjI > 228,50 em 12 das 16

combinagoes.

Prazo de pagamento: Ri—le 2 228,50 em 11 das

16 combinacoes.

Precgo: |Ri—Rj| P 228,50 em 13 das 16 combina-

goes.

Qualidade: Ri—RjI 2 228,50 em 13 das 16 combi-

nacgoes.

Da mesma forma, aceita-se a hipotese nula nas

treze demais variaveis.

4.4.2.3 - Segmento dos clientes de agos comuns: a-
presentaram diferenga significativa para o« = 0,05 as va-
riaveis tempo de entrega, prazo de pagamento, atendimento
a pedidos urgentes, preco e qualidade. Nestas variaveis o-

corre a rejeigao de Hy -

N = 143 a 152 k = 17 Z|/55—6(£+—1—)= 299,82

Tempo de entrega: Ri—-le > 299,82 em 13 das 16

combinacgoes.
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Prazo de pagamento: Ri—le 2 299,82 em 13 das

16 combinacgodes.

Atendimento a pedidos urgentes: Ri—Rj! 2 299,82

em 13 das 16 combinacgbes.

Preco: Ri_le & 299,82 em 13 das 16 combina-
gcoes.

Qualidade: Ri-Rj] 3 299,82 em 11 das 16 combina
coes.

Nas doze outras variaveis, aceita-se Hy -

4.4.2.4 - Segmento dos clientes de a¢os especiais:
apresentaram diferenga significativa para o« = 0,05 as va-

riaveis tempo de entrega, preco e qualidade. Portanto, re-

jeita-se H0 nestes trés casos.

N = 36a37 k=17 Z|/“—kﬂ6‘ill=154,25

Tempo de entrega: Ri_le > 154,25 em 9 das 16

combinacoes.

Precgo: Ri—legg 154,25 em 11 das 16 combina-

coes.

Qualidade: Ri—le > 154,25 em 13 das 16 combina

coes.

Aceita-se a hipotese nula nas quatorze outras va

riaveis.
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A partir do teste nao-paramétrico de Friedman,
portanto, pode-se considerar que, a um nivel de significég
cia de 5%, a larga maioria das variaveis constantes do
ranking de importancia do questionario (questdes 10 a 26,
ver Anexo V) apresenta-se com origem comum na mesma popula

cao.

Para as variaveis tempo de entrega, preco e qua-
lidade foi rejeitada a hipotese nula nos quatro segmentos.
Tal fato deriva da diferenga significativa, para o« = 0,05,
ocorrida entre os escores dos postos meédios destas varia-
vels e aqueles das quatorze outras variaveis. Ressalte-se
que os escores das variaveis em discussao diferenciaram-se
por serem os mais elevados, ou seja, 0s escores considera-
dos de maior importancia pelos clientes em suas decisoes

sobre escolha de fornecedores de acgos.



4.5 ~ ANALISES COMPARATIVAS ENTRE AS POPULACOES DA PESQUISA

Neste capitplo, estabeleceremos relacoes entre
os diferentes segmentos constantes nas populagoes de forne
cedores e clientes. Como ja vimos, estes segmentos corres-
pondem a ac¢os planos, agos nao planos, agos comuns e acos

especiais.

A razdo da realizacao destas analises comparati-
vas, para as respostas das duas populagoes aos questiona-
rios, deveu-se a necessidade de conhecer as eventuais dife
rengas significativas existentes entre os quatro segmen-
tos. A finalidade desta obtencao de conhecimento, por sua
vez, consistiu em preparar adequadamente os dados para as
verificagoes subseglientes, checando a possibilidade de ge-
neralizar inferéncias para os quatro segmentos, conforme

veremos nos capitulos 6, 7 e 8 desta 4% Parte.

4.5.1-Grupo dos fornecedores

No grupo dos fornecedores, procurou-se detectar
a existencia de diferengas entre as empresas respondentes
gquanto ao ranking de importancia das variaveis (questoes
6 a 22, ver Anexo 1V) e quanto a escala de satisfacéo(queg

toes 23 a 39, ver Anexo 1V).

Face ao reduzido tamanho da populacao de fornece
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dores (n=13), a analise procedida sobre as respostas assu-
miu um carater descritivo. Foram efetuadas duas analises
comparativas, portanto: a primeira, entre os fornecedores
de ag¢os planos e néo-planos e a segunda, entre os fornece-

dores de agos comuns e especiais.

4.5.1.1--Comparacao entre fornecedores de agos planos e nao

planos

Observando as tabelas n9os. 13 e 14, a seguir,
percebemos gque apenas as variaveis variabilidade do tempo
de entrega, pedidos pendentes e reclamacoes e assisténcia
tecnica apresentaram respostas diferenciadas no ranking

de importancia.
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O exame das tabelas n?s. 13 e 14 permite-nos con
vocar a hipotese n? 4 da pesquisa (ver Parte 2, capitulo

7).

Hipotese 4:'As respostas dos fornecedores de a-
gos planos, quanto a importancia concedida as variaveis da
pesquisa, apresentam diferencgas significativas na maioria
destas variaveis, em relagao as respostas dos fornecedores

de agos nao planos.

Conforme ja comentamos, a analise qualitativa
dos dados acima revela que a larga maioria das variaveis
nao apresenta diferenga marcante entre os fornecedores de
agos planos e nao planos. Rejeita-se, assim, a hipotese n®
4. pPortanto, as percepc¢oes dos fornecedores de acgos planos
e nao planos, quanto a importancia das variaveis em refe-
réncia, apresentam convergéncia nas respostas. Ambos os ti
pos de industrias véem seus mercados consumidores segundo
um mesmo angulo de entendimento de cada empresa (os tres
fornecedores de agos planos sao estatais, enquanto a maio-

ria dos produtores de nao planos sao companhias privadas).

Quanto as trés variaveis que registraram respos-
tas diferenciadas dos fornecedores, podem ser levantados
alguns comentarios. Para os fornecedores de acgos planos, a
variabilidade do tempo de entrega foi percebida como bas-
tante importante para os clientes (ver tabela n? 13), en-
quanto para os fornecedores de nao planos nao foi incluida

entre as cinco mais importantes em 70% das respostas (ver
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tabela n® 14). A variavel pedidos pendentes e reclamacoes
acusou respostas com semelhante conteudo, sendo percebida
pelos fornecedores de acos planos como importante para os
clientes, ao passo que 80% dos respondentes dos fornecedo-
res de nao planos nao inclulram-na entre as cinco mais im-
portantes. Por fim, a variavel assisténcia (assessoria)
técnica manteve a mesma tendéncia, sendo igualmente perce-
bida como mais importante pelas usinas siderurgicas de a-
¢os planos. Aqui, pode-se supor que os fornecedores de pla
nos estivessem, na época da pesquisa, enfrentando proble-
mas de consisténcia (reqgularidade) em seus prazos de entre
ga e conseqllente recebimento de reclamagoes sobre os pedi-
dos, conforme sugerem os resultados das tabelas n9s. 13 e

14.

Ja na escala que mediu a satisfacao dos clien-
tes, conforme a percepgao dos fornecedores, apenas uma va-
riavel acusou diferencga entre as respostas dos fornecedo-
res de acos planos e nao planos: foi o caso da variabilida
de no tempo de entrega. Vejamos, a propdsito, as tabelas

nes. 15 e 16.
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4.5.1.2- Comparacao entre fornecedores de agos comuns e es-—

peciais

Dentro da mesma amostra de 13 respondentes, pas-
samos a analise dos segmentos de fornecedores de acos co-

muns e especiais.

No que tange ao ranking de importancia das va-
riaveis, foram identificadas diferengas nas respostas dos
fornecedores de agos comuns e especiais apenas nas varia-
veis tempo de entrega, localizacao do fornecedor e pedidos
pendentes e reclamacoes. As tabelas n®s. 17 e 18, a se-

guir, apresentam estas respostas.
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Cumpre examinar as trés variaveis que registra-
ram percepg¢oes diferentes entre os fornecedores de acos co
muns e especiais. Tempo de entrcga e localizagao do forne-
cedor sao variaveis que se interpenetram, uma vez que a
proximidade da fonte.supridora estabelece relacdo direta
com o prazo de entrega: quanto mais proxima a usina side-
rurgica, menor o tempo de transito ou viagem dos pedidos
e, em tese, menor o tempo de entrega. Nos casos destas duas
variaveis e tambem em pedidos pendentes e reclamagoes, oOs
fornecedores de a¢os comuns perceberam tais variaveis como
mais importantes para seus clientes do que no caso dos for

necedores de agos especiais. Por gque estas percepgoes?

Podemos especular, neste sentido, a partir do co
nhecimento das localizagoes dos fornecedores respondentes
e sua relacao com o grupo dos clientes na pesquisa (indus
trias do Rio Grande do Sul). Os nove respondentes de agos
comuns localizam-se fora do Estado do Rio Grande do Sul.
Entre os quatro respondentes de agos especiais, enquanto
isto, uma usina (25%) localiza-se no Rio Grande do Sul e
abastece significativamente os clientes industriais gau-
chos. Diante destes dados, compreende-se a avaliacao dos
fornecedores de acos comuns relevando as tres variaveis su
pracitadas, ja que seu atendimento ao mercado riograndense
registra, inelutavelmente, o ponto fraco do distanciamento

geografico.

Quanto as semelhangas verificadas nas respostas

destes dois grupos de fornecedores as quatorze outras va-
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riaveis, com respeito a sua importancia para os clientes,
encontramos uma possivel justificagao em dois pontos ja
comentados neste trabalho. Por um lado, a caracteristica de
pouca diferenciacao entre os produtos siderurgicos que per
mite, inclusive, o seu enquadramento como commodities. Por
outro lado, a condig¢do oligopolista da oferta também pode
propiciar um entendimento e uma visao homogéneos por parte

dos fornecedores.

Nas respostas dos fornecedores de agos comuns e
especiais a escala de satisfagao, por sua vez, foram qua-
tro as variaveis onde se detectaram diferencas entre os
dois segmentos de respondentes: variabilidade do tempo de
entrega, atendimento a pedidos urgentes, preco e substitui
gao ou reposicao temporaria de itens. Nas treze demais va-
riaveis, o comportamento das respostas acusou acentuada se

melhanca. As tabelas n®s. 19 e 20 trazem estes dados.
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Os dados das tabelas nes. 19 e 20 determinam,cla
ramente, que tanto os fornecedores de agos comuns quanto
especials julgam que seus clientes encontram-se amplamente
satisfeitos com a sua performance nas variaveis da pesqui-
sa. Nos quatro casos onde foram verificadas diferencas nos
julgamentos destes dols grupos de fornecedores, foram as
usinas de agos especlais gque manifestaram malor sentimen-

to de satisfacgao em seus clientes.

As observacgoes que fizemos, a proposito dos da-
dos das tabelas n?s. 17 e 18, sobre importancia, valem
igualmente para inferencias a respeito do porqué das dife-

rencas e semelhangas verificadas na medicdao da satisfacdo.
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4,5.2- Grupo dos clientes

Assim como no caso dos fornecedores, procurou-se
testar a existéncia dg diferenga (estatisticamente signifi
cativa, aqui) entre as empresas respondentes que formaram
o grupo dos clientes. Com este proposito, foi aplicado o}
teste t de Student as respostas dos clientes para as ques-
toes 10 a 26 (escala semantica diferencial apurando impor-
tancia, ver Anexo V) e questdoes 44 a 60 (escala de Likert
apurando satisfag¢do, ver Anexo V). Foram duas aplicacodes:a
primeira sobre os clientes de acos planos e nao-planos e a

segunda sobre os clientes de agos comuns e especiais.

4.5.2.1- Comparacdao entre os clientes de acgos planos e nao

planos

De todas as dezessete variaveis constantes tan-
to na escala semantica diferencial (importancia) quanto na
escala de Likert (satisfacgao), apenas a variavel substitui
cao ou reposicao temporaria de produtos acusou diferenca
significativa, para o = 0,05, entre os grupos de clientes
de acos planos e nao-planos. A tabela n® 21 registra os da

dos do teste t para a escala semantica diferencial.
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A analise da tabela n?® 21 permite a verificacao

da hipotese n? 5 da pesquisa (ver Parte 2, capitulo 7):

HipOtese 5: As respostas dos clientes de agos
planos, quanto a impofrtancia concedida as variaveis da pes
quisa, apresentam diferengas significativas na maioria das
variaveis, em relacao as respostas dos clientes de acgos

nao-planos.

Como apenas uma variavel acusou diferen¢a signi-

ficativa (o = 0,05), rejeita-se a hipdotese ne 5.

Ja a tabela n? 22 registra os dados do teste t
para a escala de Likert (satisfac¢ao). Pode-se constatar
que, também na comparagao entre as respostas dos clientes
de acos comuns e especiais, a unica variavel a acusar dife
renca significativa (para o« = 0,05) foi a substituigao ou

reposicgao temporaria de produtos.
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Os dados das tabelas n@s. 21 e 22, gque medem im-
portancia e satisfacdo manifestas por clientes de agos pla
nos e nao planos, revelam, portanto, a prevaléncia notoria
das semelhancas sobre as diferencas nas respostas. Pode-se
cogitar, a respeito destas semelhancas, gue sua razao este
ja alojada na ja mencionada relac¢ao de mercado experimenta
da entre estes clientes e seus fornecedores. No caso dos
acos planos, esta relagao vivencia, inclusive, situacgoes
de monopolio para alguns produtos, quando uma usina esta-
tal é exclusiva na fabricacao destes mesmos produtos. As
usinas de nao planos, por sua vez, oferecem seus produtos
em uma situacdo claramente oligopolizada. Estes dois cena-
rios mercadoldogicos, conforme ja comentamos na Parte 2,
capitulo 2.3, primam por uma relacdo de poder absolutamen-
te desigual entre os agentes mercadologicos. O monopolista
e o oligopolista desfrutam de vantagens decisivas na rela-
cdo de troca, e influenciam, desta forma, a transagao. En-
tre estas influéncias (e aqui chegamos a nossa cogitagao)
podem surgir, com o tempo, reagoes de conformismo e tole-
radncia, por parte dos clientes, com tais situacgoes. As res
postas contidas nas tabelas n®s. 21 e 22, assim, confirma-

riam esta suposicao.

UFRGS3 )
Escola de Admini&iragas
BIBLIOTEGA
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4.5.2.2< Comparagao entre os clientes de agos comuns e espe

ciais

Na escala sgméntica diferencial, que mediu a im-
portancia concedida pelos clientes de agos comuns e espe-—
ciais as 17 variaveis da pesquisa, o teste t apurou dife-
renc¢as significativas (para o = 0,05) nas variaveis precgo
e quantidade minima exigida por pedido entre as respostas
destes dois grupos de clientes. A tabela ne 23 apresenta

os resultados.
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Na escala de Likert, que mediu a satisfacao ma-
nifesta pelos clientes de agos comuns e especiais em rela-
cao aos seus fornecedores e as dezessete variaveis da pes-
quisa, o teste t captou diferencas significativas (para
a = 0,05) nas variaveis tempo de entrega, substituicdo ou
reposicao temporaria de produtos e prazo de pagamento. Os

resultados estao na tabela n9 24.
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4.6 - IMPORTANCIA DAS VARIAVEIS DE SERVICO AO CLIENTE E

DAS VARIAVEIS DA TRANSACAO

No presente capitulo, iniciamos um processo de
analise das respostas dos dois questionarios da pesquisa,
considerando as totalidades das duas populagbes: fornece-

dores e clientes.

Tomamos o rumo deste procedimento a partir das
constatacoes derivadas das analises comparativas empreendi
das no capitulo anterior desta 4% Parte. Conforme pudemos
observar, as semelhangas sobrepujaram largamente as dife-
rengas 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 populacoes: respostas dos fornecedores de agos pla-
nos com nao-planos e respostas dos fornecedores de agos co
muns com agos especiais; respostas dos clientes de acos
planos com nao-planos e respostas dos clientes de agos co-
muns com agos especiais. Face a inobservancia de diferen-
cas suficientemente significativas nas respostas passamos,
portanto, as analises globais das duas populacées da pes-

quisa.
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4.6.1-Grupo dos fornecedores

A verificagao de importancia das variaveis, no
grupo dos fornecedores (n=13), sujeitou-se a analise des-
critiva das respostas devido ao pequeno tamanho da amos-

tra. Para tanto, detenhamo-nos no exame da tabela n¢® 25:
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Analisando a tabela n® 25, percebe-se que cinco
variaveis despontaram nas respostas dos fornecedores com
referéncia a importancia. A variavel qualidade do produto
foi depositaria da maior parte das respostas nos primeiros
postos do ranking, sendo classificada em 92,3% dos casos
nos trés primeiros postos. A variavel tempo de entrega con
centrou 53,9% das respostas dos fornecedores nas trés pri-
meiras posicoes, seguindo-se a variavel preco com 46,2%
das respostas nas mesmas condigoes. As variaveis prazo de
pagamento e variabilidade do tempo de entrega surgem 1logo
apos, registrando 30,8% das respostas, cada uma, nas treés

primeiras posicoes do ranking.

Assim, nota-se que os fornecedores consideraram
as variaveis da transagao (representadas por qualidade,
preco e prazo de pagamento) mais importantes que as varia-
veis de servigo ao cliente (tempo de entrega e sua variabi
lidade) na decisao de escolha de fornecedor, por parte de
seus clientes. Podemos evocar, entdao, a primeira hipotese

da pesquisa (ver Parte 2, capitulo 7):

Hipotese 1: Os Fornecedores julgam que seus cli-
entes concedem maior importancia as variaveis da transacao

do que as variaveis de servigo ao cliente.

Aceita-se a hipotese 1, conforme aponta a anali-

se qualitativa que acabamos de realizar.
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4.6.2- Grupo dos clientes

A analise fatorial foi aplicada sobre a totali-
dade dos reSpondentes.do grupo dos clientes. Na preparacao
dos dados para sua aplicacao (analise do fator r), foram
listados os coeficientes de correlacao das dezessete varia
veis independentes utilizadas na escala semantica diferen-
cial para medir importancia (ver Anexo V). A tabela n%? 26

apresenta estes coeficientes:
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Conforme pode-se observar na tabela n?% 26, nao
se registrou nenhuma correlacgao elevada entre as variaveis
independentes. Portanto,infere-se que: a) os dados das res
postas dos clientes na escala semantica diferencial, medin
do importancia das variaveis na decisao de escolha de for-
necedor de acos, sao adequados para o emprego da analise
fatorial; b) a reduzida correlacdao corrobora, também, a
propria escolha das variaveis da pesquisa, uma vez que as

mesmas sao percebidas e bem identificadas individualmente.

Como destaca Pédua1, "a analise fatorial €& uma
técnica matematica cujo objetivo mais amplo € o descobri-
mento das dimensoes de variabilidade comum existentes em
um campo de fenomenos". Nesta pesquisa, procura-se, atra-
vés da analise fatorial, conhecer as combinacoes de varia-
velis responsaveis pela explicacdo dos niveis de importan-

cia manifestos pelos clientes, em relacgao as suas decisoes

de escolha de fornecedor. Portanto, procuramos descobrir
as "dimensoces de variabilidade comum" (fatores) existentes
no conjunto das variaveis independentes. A tabela n%® 27

revela os resultados da fatorizacao.

1 PADUA, J. Enquete Estadistico para las Ciencias Socia-

les (SPSS): oferta y condiciones para su wutilizacion
e interpretacion de resultados. México, Centro de Es-
tudios Socioldgicos, El Colegio de Mexico, 1975.
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TABELA N9 27 - Analise fatorial: fatorizagcao das variavetis
independentes utilizadas na escala semanti-
ca diferencial para medir importancia

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 exercicio da fatorizagao consagra

"novas

va=

riaveis", que correspondem aos fatores resultantes da ana-

lise. Os fatores 1 a 6 da tabela n®@ 27 prosseguem nos pas-

sos seguintes da analise fatorial, ja gque apenas oOs

res com Eigenvalue > 1 atingem tal condigao.

fato-
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A seguinte funcao utilizada foi a rotagdo orto-
gonal varimax, que e um refinamento da fatorizacao. Os
seis fatores resultantes da tabela n?® 27 passam a apresen-
tar fatores de carga especificos para cada variavel, con-

forme pode ser observado na tabela n® 28.
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A interpretacao da tabela n? 28 conduz ao conhe-
cimento das variaveis componentes de cada um dos cinco fa-

tores mais significativos:

Fator 1: qualidade, atendimento a pedidos urgen-
tes, assisténcia técnica, substituigao ou reposigao tempo-
raria de produtos;

Fator 2: pedidos pendentes e reclamagoes, forma
de venda;

Fator 3: prazo de pagamento, politicas de co-
brancga;

Fator 4: tempo de entrega, variabilidade do tem-
po de entrega;

Fator 5: quantidade minima exigida por pedido,

consolidacao possivel de itens.

Pode-se perceber, desta forma, quais os agrupa-
mentos de variaveis (fatores) que se capacitam a explicar
as variancias demonstradas em cada variavel da pesquisa,
quanto a sua importancia na decisao de escolha de fornece-
dor de ago. Pode-se dizer que os conteudos dos fatores aci
ma revelam associacao no que respeita a sua natureza. O fa
tor 1, por exemplo, reune variaveis relacionadas com o pro
duto tangivel, com seus atributos (qualidade), sua disponi
bilidade (atendimento a pedidos urgentes, substituicao ou
reposigao temporaria) e sua adequacgao ao uso (assistencia
técnica). Ja o fator 3, em outro exemplo, convoca varia-
veis tipicas de servigo ao cliente, como o tempo de entre-

ga e sua variabilidade.
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Portanto, a analise fatorial contribuiu no escla-
recimento das variag¢oes registradas nas respostas dos cli-
entes a cada variavel, permitindo o conhecimento dos con-
juntos de variaveis independentes (fatores) que possuem

maior importancia na opiniao dos clientes.
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4.7 - SATISFACAO EM RELAGCAO AS VARIAVEIS DE SERVICO AO CLI

ENTE E AS VARIAVEIS DE TRANSACAO

A verificacao de satisfagao, no presente capi-
tulo, baseia-se nas respostas de fornecedores e clientes
as escalas de Likert apresentadas em seus guestionarios

(ver Anexos IV e V, respectivamente).

4.7.1-Grupo dos fornecedores

A medigao de satisfacao percebida nos clientes
quanto as variiveis da pesquisa, por parte dos fornecedo-
res (n=13), sujeitbu—se a analise descritiva das respostas
devido ao pequeno tamanho da amostra. Para tanto, analisa-

remos a tabela n9 29:



159

"sopep op ©39T0D :HINOJ

0" 00l
0’00l AT .
8'¢s L —
7 kS - .@8@&0% OU o) o)
07001 T n— M L L L't € 769 6 - m@m@.v L
07 0¢ r : :
N09 M .mm € L0 v ©vSL ¢ — — Tend
0”00l . 3Tl 7 <10 8§ L 1 Arebed op Ozeid
0‘00L °eT & [70c b TS5 odaig
T %MN 3 v~ OU,SMVO.HQ op €0
0° 00l gL Zz ¢6'g¢c ¢ L'cz € e TOW
L°L L7769 y— e5ez 118001
/ m _‘ MHN mu @.@G@\roﬁo o)
0’00l : e ane
0’00l Ttz £ L L L .. 1 38cc . : OVSVSNWML ¥a STAAYTEVA
0001 Tz ¢ - Leo L “X3JUS op OJue3 QT IeA
0* 00l 8 0t ¥ L9y 9 7 eboI3us Sp OdwS]
i
0700! 5L U L[ <t 1e¢ £ tec ¢ M~MN - TTodiSy - SOdBT 10" 15NS
¢’ g
7 L€z ¢ T OUHU@Q\Q.W.UAG.GHE.
oTooﬁ 9L 1 L€ € L'0€ v L'€z €  TOSUIOF Op BIURIGCO il
RN m -
o\ooﬁ 97/ L 7'GlL ¢ T ﬁ~mm ¢ 80t v 6’8 ¢ S TTa ..@C@nﬁ.@ ITTOd
0 b'al 7 SOPTPS,
Qmoﬁ Lz i L te c v'sl ¢ anboyss we 3Tel M.@ i
8
e TS fxwm b SUS3T op’ssod’ PTTOSUO)
¥ 9 B SO
L R TS - oIPod © Ul puoy
L9% 9 _
Ya % u 2 U moﬂaogA.mmmmmv *ISTSSY
-1 Ol % u ) T = AINETTD OY° AIES
mi mH,EHmE _ Or1as > u ¥ u s U S §d SIAAYTIVA
o} SNI  _ OLIdd  SIIVS OLIZA
OV _ AN STIVS NI _WIN® -SLIVS 01184
2 VLA IdNOD NI _ ALNAN JITANT TN DHHE -SIIVS
TYINYd = STINVS LINGEN S 1
TYIONYd R, AV IYYA

ov Gbﬁm\huwdm mmumws vav 12 N NNU NUNNvMVmw D MuN|Nk QLQNVN DU ‘ ¢ o) Nw 10] Yo A:me — }. A7 ﬁ\ 7
< AL 8 8 m..N
. Py o e rN



160

Os dados da tabela n® 29 destacam seis varia-
veis: tempo de entrega, assisténcia (assessoria) técnica,
qualidade do produto, forma como o fornecedor vende, conso

lidacao possivel de itens e tradicao do fornecedor.

Nestas seis variaveis, os fornecedores concentra
ram suas respostas, integralmente, nas posigoes que deno-
tam satisfacao (e nao insatisfacao ou indiferenca) percebi
da nos clientes quanto a cada variavel. bm outras palavras,
os fornecedores julgaram que, quanto as seis variaveis em
referencia, os clientes encontravam-se satisfeitos comseus

fornecedores.

Os niveis de satisfacao manifestos nas respostas
apontam mais para variaveis de servig¢o ao cliente do que
para variaveis de transagao, o que nos permite recordar a

hipotese n? 3 da pesquisa (ver Parte 2, capitulo 7):

Hipotese 3: Os fornecedores julgam que seus cli-
entes estao mais satisfeitos com o seu desempenho nas va-
ridveis da transacao do que nas variaveis de servico ao

cliente.

Rejeita-se, portanto, a hipotese n® 3, com base

na analise qualitativa que acabamos de empreender.
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4.7.2~-Grupo dos clientes

Assim como no capitulo 6, onde se verificou a
"importancia", tambem aqui aplicamos a analise fatorial ao
grupo dos clientes. Desta feita, mediu-se a satisfacao dos
respondentes em relacao as dezessete variaveis independen-

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

Na preparacao dos dados para o emprego da anali-
se fatorial, que chamamos "analise do fator r", foram lis-
tados os coeficientes de correlacgao destas dezessete varié
vels independentes utilizadas na escala de Likert para i-
dentificar satisfacao (variaveis 47 a 63, ver Anexo V). A

tabela n® 30 apresenta estes coeficientes:



162

06GLZ°0 9lE€E€Z 0 ZEpzZz 0  0ELPL O  0ZEPL O  €62lZ°0 I0p20dUI0F Op OrdTpEI]
L6SZY" 0 62222°0 0¥L9Z°0 PSLLZ O L9%LZ° 0 P6v6L°" 0 ‘o3bed ozeag
€6F8L°0  88GLE'0 ¥SZ6Z0  HLEQZTO  ¥LZZETO  9P9LZTO sus3T1 op-dwej*sodsal no*3sqng
9€6b2°0  GG98L°0 €P86L0  ZLLZZTO  ZELZZ'O 19122°0 Su®3T @p°ssod-’TOsSuod
86£82°0  9G9FE°0 PEPPP O  8ZLE9'O  ZL96F°0  GI9L8E"O sojuabian soptpad e -pusly
pP90LP 0  8EZEZ"0 LELOZ 0  GLPLE'O  88.8Z°0 GS06€£T°0 od314d
LLZLS 0  $ZLZETO0 9960Z°0  8¥602°0  2E6LZ 0  ZESKZ O epusA Sp BWIOH
LV66€°0  €Z€9€°0 PLLPE O  €LLLZTO0 €06LlZ°0  0l9LZ"0 optped/d eptbIixs-urtw:juend
6€912°0 pL8LL0 €60£0°0 Z6¥80°0  L66L0°0  00Z60°0- o3npoxad Op edIey
GEPLLTO  G89ZL°0 SSPOZTO  8Sl9Z°0 lZ6GL"0  S9E€0L"0 o3npoxd op speprreENnd
GLEEZ O 0€69Z°0 O0OFPPOZ 0  $60LZ°0  98E€EPZ 0  S9€0L"0 BOTUDD] BTOUDISTSSY
00000° L 9L18€°0 6SPOE0  ZTLL9Z'O0  SlZLZ'O0  6LS2L°0 edueiqod 9P BOT3ITTOJ
9L18€°0 00000°L 6EP92°0  Z¥LLZ O  L6EBZ 0  8606L°0 10p8d3dUI0F Op "ZT[edOT
6SP0€°0  6€£%92°0 00000°1L 62€19°0  ¥S86F°0  ZS80G"O eborjus op odwdl- qerIep
ZLL9Z" 0 ZPLLZ 0 62€EL9°0 00000° 1L GE96€° 0 PL60V°0 ebaajus op odwa]
GlLZLZ°0  L6€8Z°0 ¥S86F 0  GE96E°0  00000°L L9LZS" 0 saodewelod1 o sajuspuad-spad
6LSZL°0 8606L°0 ZS80S°0  ¥L60F°0  L9L2G°0  00000° 1L snbojss wa *3Te3 Susll
MEO5  commog  TOMINA oo T WIOHY HN00LSH
.quwm .qauwm oazwm oazmm .ozmw 57
- * Y INYA 50g1add SNALL

ovdvfsrgave aipow vavd 348X%27T 8P DILOS?
pu spprz1]1in Ssquspuadspul S12aDLIVA SD 23U O0DID]oLI00 8p 823us3101 200 = (02 SN VIAAV]



163

6L20C°0 69%91°0 L919C°0 868GE€°0 S0s€E"0 r991L€’0 I0pa0aUI0I Op OBOTpRIL
€v8¢79°0 98LYE"0 SO00PP°O 8€961°0 Zsl6lL"0 0vvPoL"0 ‘o3bed ozeid
€eLLeto LSLPETO 1E€SGETO 060LL"0 68091°0 898870 sus3T op°dwsjz sodai no*3sqang
0€L9C°0 SG68C°0 VLOEE"O 6Z2€LL"0 LSOPLTO L9922 0 su®3T 9p ‘ssod’Tosuo)
POLETR"O vP8LETO0 S60PFTO0 €LSS0°0 88810 L2olz o0 sojusbian soptpad e ‘puszy
00000°1 LPOCZHPT0 SPLSETO LL2LZ 0 rz00€°0 850¢Z"°0 od214
L¥0CP" 0 00000°1L Z9L0G"O LESSLTO 99060°0 €8€€L"0 EpusA 9Sp BUWIOA
SPLSE" O ¢9L0S°0 00000°1L sogeEL" o LLE90" 0 €eLeLto optpad/d epTbTxa *uUTw °juend
LLzLz' o LESSLT0 S0€ELTO 00000°1L 9827G6¢€° 0 FoLsC 0 o3npoad op edIeW
F200€°0 9906070 1LL€90°0 98¢SE" 0 00000°1L 0S6€¥V°0 o3npoad op QGMGﬂHMdO
8€0¢C"0 PEEL"0 €€LEL"O Po9lLsZ 0 0S6€7°0 00000 "1 BOTUDD3 BTIDUD]STSSY
790LY "0 LLZLST 0 LP66E"O 6€91C°0 SeEvLL™O SLEET O edueIqod Sp BOT3ITOd
8€CE€TT 0 PZlze0 €2€9¢€°0 vL8LL°0 €89¢7L"0 6€69C°0 I0pS23Ul03 Op OBORZTITEOO]
L€L0T°0 9960C2°0 ¥LLPE"O €60€0°0 SSy0zC° 0 0vrvoC 0 ebarjus sp odwajy - qeTiep
SLPLlE"O 8960770 €LLLL"O c6v¥80°0 851920 v60LZ"0 ebairjus op odwag
88L8C°0 CE6LTT0 €061CT°0 L6610°0 LZ6GL"0 98€¥C 0 saodeweTos1 o sojuspuad -spad
S06€C°0 cESPZ 0 0l9LZ O 0026070~ S9€0L°0 g9¢0L°0 onbojse ws -3T7e3 sSus3r
AT 4&2%% <Qmwmmm OBDQOMM OBDQOMM %MM%MMW
YWI0Jd .Bz<m0 YOATN *aI’Ivno S

ODSDNULIUOCY = (0f SN VTIALVI



164

*sSopep 3P ©ISTOD :HINOA

00000°L  ZS¥9Z2°0 SZO8L'O0  0ZV0OZ°0  ¥S80Z°0 IOpsO8UIOI Op ORITPRIY,
ZS¥97°0  00000°L LVELE'O  TL6LZ 0  EWLEV O ojuswebed ozead
SZO08L'0  LFELE'O0 00000°L  62Z9L¥°0  LVLSP O sus3T ®p -dwe3l -sodsx no ‘3sqns
0Z%02°0 TL6LZ°0 6Z9L%°0  00000°L 0818€°0 sus3T ap *ssod *TOsuod
¥S80Z°0  €HLEP O LVLSPTO  08LBETO0  00000°1L sa3usban soptpad B "pudIY
6L202°0 €%829°0 €€LLZ'0  0GL9Z°'0  PHOLEP"O SRERE
69%91L°0  98L%¥E€°0 LSLPETO  GSS68Z°0  HHBLE"O PpUSA 9P PUWIOJ
L9L9Z°0  S00PP°"0 LEGSE"0  HLOEE"0  S60FP°O optpad/d epIbTXs eWUTUIW °3UEND
868SE€°0  8£96L°0 060LL°0 6ZELL°0  £LSS0°0 ojnpoad Op eOIER
SOSEE 0  2SL6L°0 6809L°0  LSO¥WL O  ¥888L°0 o3npoad op speprTend
$99L€°0  OF¥9L°0 898820  L99ZZ°0  LZ9LlZ'0O ®OTUOS3 BTOUSISTSSY
06SL2°0  L6SZF°0 €6%8L°0 9€6WZ°0  86£87°0 e5URIqOD 2p BOTITTO4
9L€E€Z°0  62222°0 88LSE"0  GS98L°0  9S9¥E°0 I0p®03UI0F Op OBORZITEBDOT
AR XAV 0vL92°0 ¥S262°0 €¥86L°0 4327270 ebarjus sp odwsl -geIrIeA
0€L¥L"0  ¥SLLT 0 ©LESZ 0  ZLLZZ'O0  8ZLEY'O ebarjus sp odwsy
0ZEFL 0  L9VLZ°0 ¥LZZE'0  TELZZ0  ZL96V'O seodeweloax @ sajuspuad ‘sped
€6212°0 v6¥62°0 9¥9LZ"0 19122°0  S918£°0 snbojss ws °*3TeI SUSIT
o 0zZvdd dd¥d no " ssod v
*1S90S " TOSNOD * NI IV

oDODNULIUO) = (¢ SN VIALVI



165

Conforme pode-se observar na tabela ne 30, foram
muito poucas as correlacgdes elevadas entre as variaveis in
dependentes, fato que corrobora a escolha das variaveis,
ja que as mesmas sao percebidas individualmente com clare-
za. Portanto, os dados das respostas dos clientes na esca-
la de Likert, medindo satisfac¢ao em relagaoc ao desempenho
dos fornecedores de ago, sao adequados para O emprego da

analise fatorial.

Como ja foi ressaltado no topico 6.2, procurou-
-se, através da analise fatorial, conhecer as combinacOes
de variaveis responsaveis pela explicacao dos niveis de sa
tisfacao manifestos pelos clientes quanto a performance de
seus fornecedores de ago. Assim, buscamos descobrir as "di
mensoes de variabilidade comum" (fatores) existentes den-
tro do conjunto das variaveis independentes. A tabela ne

31 revela os resultados da fatorizacao:
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TABELA N9 31 ~ Analice fatorial: fatorizagao dae varidveis
independentes utilizadas na escala de Li-
kert para medir satisfagao

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 exerclcio de fatorizagao (tabela n? 31 acima)
aponta "novas variaveis", que correspondem aos fatores re-
sultantes da analise. Os fatores 1 a 4 prosseguem, entao,
nos passos seguintes da analise fatorial, ja que apenas

aqueles fatores com Eigenvalue > 1 atingem tal condicao.
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Bem como no capitulo 6, a seguinte funcdao utili-
zada foi a rotacao ortogonal varimax, com o objetivo de
trazer maior clareza a estrutura dos dados. Os quatro fato
res resultantes da tabela n? 31 passam a apresentar fato-
res de carga especificos para cada variavel, conforme pode

ser verificado na tabela n® 32.
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A interpretacao da tabela n®@ 32 conduz ao conhe-
cimento das variaveis componentes de cada um dos quatro fa

tores mais significativos:

Fator 1: itens faltando em estoque no fornece-
dor, pedidos pendentes e reclamagoes, tempo de entrega, va
riabilidade do tempo de entrega, atendimento a pedidos ur-

gentes;

Fator 2: politicas de cobranca do fornecedor,for

ma de venda, prego, prazo de pagamento;

Fator 3: consolidacao possivel de itens, substi-

tuicao ou reposicdo temporaria de produtos;
Fator 4: assistencia técnica, qualidade, marca.

Pode-se perceber, assim, quais oOs agrupamentos
de variaveis (fatores) que se capacitam a explicar as va-
riancias apresentadas em cada variavel nesta escala de Li-
kert. Pode-se dizer que os conteudos dos fatores acima re-
velam forte associacac no que respeita a sua natureza, fa-
to que lhes concede maior consisténcia interna. O fator 1,
por exemplo, destaca variaveis que circundam a entrega de
produtos (um servigo ao cliente), enquanto o fator 4 rele-
va variaveis atinentes ao produto tangivel (elemento dito

"da transacao").

Portanto, a analise fatorial propiciou significa
tivo esclarecimento acerca das variacgoOes registradas nas

respostas dos clientes a cada variavel.
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4.7.3-Analisc do poder explicativo das variaveis sobre a

satisfacao global

4.7.3.1- O comportamento dos clientes

Conforme vimos no capitulo 2 desta Parte 4, 224
questionarios retornaram respondidos pelos clientes e pude
ram ser aproveltados na pesquisa. Este conjunto de dados
forma a base sobre a qual buscaremos inferéncias relativas
a medicao da satisfacdo global (questdo n? 61, ver  Anexo

V) dos clientes com seus fornecedores de aco.

A tabela n@ 33 apresenta o0s coeficientes de cor-
relacao entre as quatorze variaveis independentes constan-
tes da escala de Likert, gue mede satisfacao. As variaveis
somam quatorze porque correspondem aos continentes dos qua-

tro fatores gerados nos testes do caplitulo precedente(7.2).
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Depreende-se dos dados da tabela n? 33 que nao e
xiste multicolinearidade entre as variaveis independentes.
Lembrando Péduaz, "ocorre multicolinearidade quando as va-
riaveis independentes estao estreitamente inter-relaciona-
das". Prossegue o autor, recomendando que "quando a multi-
colinearidade €& extrema (intercorrelacdes de escore de 0,8
a 1,0) a analise de regressao nao é recomendada"3. Os da-
dos disponiveis, portanto, adequam-se ao emprego da re-

gressao multipla.

A tabela n? 34 lista a regressdao multipla que
foi calculada para as quatorze variaveils da escala de Li-
kert e a variavel dependente "satisfacao global". A medi-
¢do da satisfacdo global dos clientes, em relacaoc aos seus
fornecedores de agos, corresponde a uma avaliacgao geral
dos clientes sobre a performance mercadologica dos fornece

dores.

2 PADUA, J., op.cit.

3 Ibidem.
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TABELA N? - Regressao multipla para as variaveis inde-
pendentes da escala de Likert e a wariavel
dependente satisfag¢ao

r multiplo = 0,60565

r? = 0,36681

F=7,07573 VARIAVEIS NA EQUACAO DE REGRESSAO

VARIAVEL B

Prazo de pagamento -0,07574

Itens faltando em estoque no fornecedor 0,09654

Pedidos pendentes e reclamacgoes 0,10508

Tempo de entrega 0,17237

Variabilidade do tempo de entrega 0,11148

Politicas de cobranca do fornecedor 0,01372

Assisténcia técnica -0,01774

oualidade 0,12447

Marca 0,16435

Forma de venda 0,01200

Prego 0,20674

Atendimento a pedidos urgentes -0,05730

Consolidacao possivel de itens -0,01998

Substituicdao ou reposigao temporaria de produtos 0,17139

FONTE: Coleta de dados.

Segundo a tabela n? 34, o coeficiente de regres-

sao multipla foi de 0,60565, o que indica que 36,7% da va-

riancia da satisfacgao global sao explicados pelas

¢goes das quatorze variaveis independentes. Cumpre

varia-

desta-

car que a variavel precgo influencia expressivamente a va-

riagao da satisfacgao global dos clientes.
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A proposito, podemos verificar a hipotese n@ 2

da pesquisa (ver Parte 2, capitulo 7):

Hipotese 2: A satisfacao global dos clientes com
seus fornecedores € explicada, principalmente, por varia-

vels de servico ao cliente.

A analise da tabela n® 34, quando feita indivi-
dualmente sobre cada variavel, detecta a influéncia que ca
da uma das variavels exerceu sobre a satisfacao global. E,
nesta analise, encontra-se que 0 conjunto das variaveis de
servigo ao cliente ali presentes expressa maior influén-
cia, sobre a satisfacao global, do que as variaveis da

transacao. Desta forma, aceita-se a hipotese 2.

Também foil aplicada a regressdao multipla Step-
wise sobre os dados em referencia. O objetivo do uso desta
analise consistiu em identificar quais as variaveis da es-
cala Likert que, incluidas na equacgao de regressao, expli-
cam o principal das variagoOes da satisfag¢do global. A tabe

la n? 35 traz os dados a respeito.
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TABELA N¢ 35 - Regressao multipla Stepwise entre as varid-
veils independentes da escala de Likert, que
mede satisfac¢ao

r multiplo = 0,00439

r? = 0,36601 ) _

F =10,10301 VARIAVEIS NA EQUACAO

VARIAVEL B
Tempo de entrega 0,17239
Precgo 0,21277
Substituicao ou reposicgao temporaria de produtos 0,16495
Marca 0,16415
Variabilidade do tempo de entrega 0,11467
Qualidade 0,11559
Pedidos pendentes e reclamacgoes 0,10362
Itens faltando em estoque no fornecedor 0,09473
Prazo de pagamento 0,03570
Atendimento a pedidos urgentes 0,03329

Variaveis gue nao entraram na equacgao:
Polliticas de cobrancga do fornecedor
Assisténcia tecnica
Forma de venda

Consolidacao possivel de itens

FONTE: Coleta de dados.

No passo seguinte da analise, foi incluida na e-
quagdo a decima-primeira variavel: consolidacdo possivel
de itens. O r multiplo passou a ser igual a 0,60522 e o)
valor de F igual a 9,14298, ou seja, praticamente mais na-
da foi agregado a explicacao sobre as variaveis na satisfa

¢ao global dos clientes.
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Assim, vé-se que as dez variaveis independentes
incluidas na equacao de regressao da tabela n? 35 explicam
36,6% da variancia da satisfacao global. Lembrando que es-
te e praticamente o mesmo escore obtido na tabela n¢ 34,
infere-se que sao as dez variaveis em referéncia que pos-

suem o0 maior poder explicativo sobre a satisfacao global.

Complementarmente, foram analisados, tambem, os
dados resultantes da analise fatorial efetuada sobre a me-
digcao da satisfagao global dos clientes (conforme capitulo
7.2). Em primeiro lugar, os coeficientes de correlacao fo-

ram tornados conhecidos. Ver tabela n¢® 36.

TABELA N9 36 ~ Coeficientes de correlagao entre os fatores

gerados pela analise fatorial das respostas

a escala de Likert - medigao de satisfagao

V64 FATOR 1 FATOR 2 FATOR 3 FATOR 4

ve4d 1.00000 0.47702 0.39222 0.33354 0.37533

Fator 0.47702 1.00000 0.49003 0.46352 0.22137

Fator 0.39222 0.49003 1.00000 0.40445 0.34494

Fator 0.33354 0.46252 0.40445 1.00000 0.29908

Fator 0.37533 0.22137 0.34494 0.29908 1.00000
FONTE: Coleta de dados.

Pode-se constatar a inexisténcia de multicoli-

nearidade entre as variaveis independentes (Fator 1 a 4),
fato que concede adequag¢ao aos dados para a analise de re-

gressao.
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Na tabela n® 37 encontra-se a regressao multipla
dos quatro fatores a variavel dependente "satisfacao glo-

bal".

TABELA N¢ 37 - Regressao multipla Stepwise para os "fato-
res" resultantes da analise fatorial

r multiplo = 0.56408
r? = 0.31819
F =21,11710

VARIAVEIS NA EQUACAO

VARIAVEL B

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, sdao capazes de expli-
car 31,8% da variancia da satisfacdo global dos clientes
com seus fornecedores de ago. Percebe-se, entao, que o con
junto dos quatro fatores atinge um escore bastante proximo
aquele apresentado pela analise de regressdo das quatorze
variaveis isoladamente. Estes dados ratificam o forte po-
der associativo das variaveis que compdem cada fator, uma
vez que lhes conferem significativa capacidade de explica-

cao das variagoes da variavel dependente.
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4.8 - ANALISE COMPARATIVA ENTRE IMPORTANCIA E SATISFACAO

A razao da comparagao entre os escores atribui-
dos a importancia e satisfacao, 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 existencia de correlacao nestes

dados.

4.8.1-Coeficientes de correlacao entre os escores de impor

tancia e satisfacao

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 correlacao produto-momento de Pearson.

4.8.1.1 - Grupo dos fornecedores

Podemos reportar-nos, agqui, aos exames da tabela
n?® 25 (capitulo 6.1 desta Partec 4) € tabela ne 29 (capitu

lo 7.1 desta Parte 4).

A tabela n® 25, que mediu a importancia de cada
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variavel para a decisdao do cliente sobre escolha de forne-
cedor (no julgamento do proprio fornecedor), destacou as
sequintes variaveis como mais importantes: qualidade do pro

duto, tempo de entrega, prego e variabilidade do tempo de

entrega.

A tabela ne 29, que mediu a satisfacao do clien-
te com o seu fornecedor, em relacao a cada variavel (no
julgamento do proprio fornecedor), alinhou as seguintes va

riaveis como sendo aquelas que registraram maiores niveis
de satisfacao: tempo de entrega, assisténcia (assessoria)
técnica, qualidade do produto, forma como o fornecedor ven
de, consolidacao possivel de itens e tradicao do fornece-

dor.

Assim, a comparagao das tabelas n? 25 e n%® 29
apresenta apenas as variaveis tempo de entrega e qualidade
do produto com elevados escores em importancia e satisfa-
gdo. Nas outras quinze variavels, nao foi verificada tal
correspondencia, ou seja: as demais variaveis, no julgamen
to dos fornecedores, nao sao diretamente correlacionadas no
que toca a importancia concedida a cada variavel e a satis
facdo mantida quanto a cada variavel, sempre em relacao a

sua percepcgao sobre os clientes.

Tais resultados indicam, portanto, que os forne-
cedores entendem que seus clientes nao se encontram satis-
feitos com a performance deles, fornecedores, nas varia-

veis mais importantes para a decisao de escolha de fornece
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dor. Deriva, assim, uma situagao paradoxal onde os fornece
dores reconhecem que seu desempenho, na maioria das varia-
velis mais importantes, nao oferece condic¢des de satisfacao

nos seus clientes.

4.8.1.2~ No grupo dos clientes

A analise comparativa entre a escala semantica
diferencial (apuradora da importancia) e a escala de Li-
kert (apuradora da satisfacao) do questionario dos clien-
tes (ver Anexo V) empregou os coeficientes de correlagao de
Pearson. As respostas foram separadas segundo a laminacao

(planos e nao-planos) e o tipo de aco (comuns e especiais).

4.8.1.2.1-- Clientes de acos planos e nao-planos

A verificacao das correlacgoes entre as respostas

dos clientes de acos planos e nao-planos, para as escalas

i

mencionadas, acusou diferencas significativas (a 0,05)

nas seguintes variaveis, conforme ilustra a tabela n® 38.
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TABELA N9 of = Cocficientles de corrclagao de Pearson: va-
riaveis com diferen¢as significativas entre
os clientes de acos planos e nao-planos (u=
0,08) para as correlagoes entre importancia
e satisfagdo

CLIENTES DE CLIENTES DE
VARIAVEIS ACOS PLANOS ACOS NAO-PLANOS
N r Z N r Z
Tradicao do
fornecedor 92 0,2294 0,014 83 -0,0258 0,408
Politicas de
cobranca do
fornecedor 90 0,0015 0,495 81 0,1722 0,062
Qualidade do
produto 90 00,1355 0,101 81 -0,0103 0,464

FONTE: Coleta de dados.

Portanto, excetuando as variaveis contidas na ta
bela n? 38, as quatorze demais variaveis nao registraram
diferencas significativas (a = 0,05) entre as correlacgoes
destes dois segmentos de clientes. Tal fato conduz a con-
clusao de que o comportamento manifesto pelos clientes,tan
to de laminados planos quanto nao-planos, apresenta pouca
variacao no que concerne a correlacao entre atribuigdo de
importancia e sentimento de satisfac¢ao contidos nos atribu
tos (variaveis) de seus fornecedores de agos. Em outras pa
lavras, quanto mais (ou menos) as variaveis sao considera-
das importantes, maior (ou menor) a satisfacao dos clien-

tes com tais variaveis.
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4.8.1.2.2~ Clientes de agos comuns e especiais

A verificacao das correlacoes entre as respostas
dos clientes de ac¢os comuns e especiais, para a escala se-
mantica diferencial (importancia) e a escala de Likert (sa
tisfacao), acusou diferencas significativas (o« = 0,05) nas

variaveis a sequir, contidas na tabela n® 39.

TABELA N9 50 - Coeficientes de corvrelagao de Pearson: va-
riaveis com diferengas significativas enlre
os celientes de agos comuns ¢ cspeciats (o =
0,05) para as correlagoes entre importancia
e satisfagao

CLIENTES DE CLIENTES DE
VARIAVEIS ACOS COMUNS ACOS ESPECIAIS
N r Z N r Z

Politicas de

cobranga do

fornecedor 153 00,2066 0,005 38 -0,0074 0,482
Substituicao

ou reposigao

temporaria

de produtos 150 0,0075 0,462 39 0,2549 0,059
Localizacao

do fornece-

dor 156 00,0001 0,494 39 0,2651 0,051

FONTE: Coleta de dados.

Assim, excluindo as variaveis constantes na tabe
la n? 39, as quatorze demais variaveils nao registraram di-
ferengas significativas (a = 0,05) entre as correlacoes
dos clientes destes dois segmentos. Este fato conduz a con
clusdao de que o comportamento manifestado pelos clientes,

tanto de ac¢os comuns gquanto especiais, apresenta pouca va-
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riacao no que respeita a correlacao entre atribuicao de im
portancia e sentimento de satisfagao contidos nos atribu-

tos (variaveis) de seus fornecedores de acos.
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4.9 - RESUMO DA PARTE 1V

Os oito capitulos precedentes, nesta parte 4,ar
rolaram os resultados obtidos a partir das respostas dos
questionarios submetidos as duas populagGes da pesquisa:

fornecedores e clientes de produtos siderurgicos.

Foram testadas, aqui, todas as hipoteses ergui-
das no capitulo 7 da Parte 2. Paralelamente, outras medi-
¢Ces e comparacoes foram efetuadas, conforme observamos no

desenvolvimento dos capitulos precedentes.

Este conjunto geral de resultados e suas respec-
tivas analises subsidia e fundamenta as conclusoes de nos-

so trabalho, comoc veremos na parte 5.



5 ~ CONCLUSCES
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5.1 -~ CONCLUSOES GERAIS

Considerando os resultados e as analises conti-
dos na Parte 4, podemos alinhar comentarios ao nivel de
conclusoes gerais desta dissertacao. Devemos, neste iInte-
rim, convocar os objetivos especificos do trabalho e consi

dera-los a luz dos resultados obtidos na pesguisa.

Os dois primeiros objetivos relacionam-se com a
importancia das variaveis da pesquisa na decisdao de esco-
lha de fornecedor no mercado siderurgico. Desejava-se co-
nhecer a importancia tanto pela percepcao dos fornecedo-
res guanto pelo comportamento dos clientes. No caso dos
fornecedores, encontramos gue estes julgam gue oS clientes
concedem maior importancia ao conjunto das variaveis da
transacdo do gue as variaveils de servico ao cliente (con-
forme capitulo 6.1 da Parte 4). Quanto aos clientes, con-
sideram as variaveis de servicgo ao cliente mais importan-
tes do gue as variaveis da transacgao (consoante capitulo
6.2 da Parte 4). No gue toca a importancia das variaveis
da pesquisa sobre a decisao de escolha de fornecedor, por-
tanto, encontramos gue a percepcgao dos fornecedores diver-

ge do comportamento manifesto pelos clientes.

O terceiro e o quarto objetivos lidam com o ni-
vel de satisfacao dos clientes em relacao aos seus fornece
dores no mercado siderurgico. Almejava-se conhecer a satis

facdo tanto de acordo com a percepcao dos fornecedores quan-
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to pelo comportamento dos clientes. Os fornecedores,em pri
meiro lugar, ndo créem que seus clientes estejam mais sa-
tisfeitos com seu desempenho nas variaveis da transacdo do
gue nas variaveis de servigo ao cliente (ver capitulo 7.1
da Parte 4). Os clientes, enquanto isto, justificam seus
elevados escores de satisfacao global com base, principal-
mente, em seus niveis de satisfagao com os desempenhos dos
fornecedores nas variaveis de servigo ao cliente (ver capi
tulo 7.3.1 da Parte 4). Assim, no que tange ao nivel de
satisfacdo em relacdo as variaveis da pesquisa, convergi-
ram as respostas de fornecedores e clientes, ambas apontan
do para altos escores de satisfacdo nas variaveis de servi

¢co ao cliente.

0O quinto. e o sexto objetivos tratam de compara-
¢oes entre as respostas relacionadas com importancia e sa-
tisfacao, tanto na populacao dos fornecedores quanto na po
pulacdo dos clientes. Procurava-se conhecer a correspondén
cia entre a importancia percebida nas variaveis da pesqui-
sa e os respectivos niveis de satisfag¢ao. Em outras pala-
vras, tais objetivos visavam alcancar: a) no lado dos for-
necedores, sua percepcao sobre quais as variaveis mais im-
portantes e qual o estado de satisfacao dos clientes em ca
da uma delas, informando, conseqlientemente, se estes forne
cedores concentram esforgos em proporcionar satisfacao aos
seus clientes nas variaveis mais importantes, induzindo u-
ma imagem mais favoravel na decisao de escolha de fornece

dor; b) no lado dos clientes, sua opinido sobre quais as
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variaveis mais importantes e sua satisfacao em cada uma de
las, informando, por via de conseqtlencia, se a performan-
ce mercadologica de seus fornecedores € adequada ou ndo.
No capitulo 8.1.1 da Parte 4, ao verificar a comparacao
na populagéo dos fornecedores, encontramos gque estes consi
deram que seus clientes nao apresentam elevada satisfacao
com seu desempenho nas variaveis mais importantes. No capi
tulo 8.1.2 da Parte 4, por outro lado, deparamo-nos  com
altos escores de satisfacao dos clientes nas variaveis jul

gadas mais importantes.

Nestas comparacoes, entao, deduz-se que os forne
cedores (usinas siderurgicas), implicitamente, consideram
gue seus desempenhos na maioria das variaveis mais impor-
tantes nao sao capazes de gerar alto nivel de satisfacao
nos clientes. E estes, gerando um novo paradoxo, manifes-
tam, assim mesmo, elevada satisfacao nas variaveis tidas

como as mais importantes.

Pode-se inferir, deste tecido de resultados e
analises, que a condicdo de oligop6lio inerente ao mercado
siderurgico brasileiro, conforme ja destacamos no capitu-
lo 2.3 da Parte 2z, exerce influéncias notaveis no cenario
mercadologico deste sctor de atividade. O indutor maior
desta conclusao e retirado das comparagdes que acabamos de
aludir, entre importancia e satisfacao em relacao as varia
veis da pesquisa, segundo as manifestac¢oes 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 estao satisfeitos com o atendimento. Trata-se do
atendimento possivel, e sabe-se que o posslivel, em merca-
dos oligopolizados, depende dos interesses da minoria que

detém o poder na relacdo de troca.

Ficam nas sugestoes do capltulo 3 desta Parte 5
as possibilidades de desdobramento das ultimas considera-

goes que listamos aqui.
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5.2 - LIMITAGCOES

Faz-se necessario registrar alguns limites as
conclusoes que vimos apresentando nesta Parte 5, e que re-
presentam condicionantes naturais em um trabalho com as ca

racteristicas desta tese.

A primeira limitacao relaciona-se ao mercado con
sumidor sobre o qual foi empreendida a pesquisa. Trabalha-
mos com uma amostra da populacgao de industrias metalurgi-
cas e mecanicas do Estado do Rio Grande do Sul. Ergue-se,
desta forma, uma limitacao de natureza geografica: os re-
sultados obtidos na pesquisa, junto a estes clientes indus
triais, representam o comportamento estrito de industriais
gauchos em relacdao ao atendimento das usinas siderurgicas

espalhadas pelo territorio nacional.

A segunda limitagao € de ordem temporal. A pes-
quisa fol realizada em meados de 1985, momento em que a
economia brasileira adquiria contornos mais definidos de
retomada do crescimento, apos o duro trienio recessivo de
1981-1982-1983 e a modesta recuperacao de 1984. No setor
siderurgico, especificamente, o periodo em que efetivamos
a pesquisa fol marcado por uma forte atividade exportadora
mantida pclo grupo dos fornecedores, em resposta a reces-
sao 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 interpreta-los.

0s dados utilizados acerca da populacgao dos cli-
entes, em si, denotam outra limitag¢ao no que concerne ao
fator tempo. Estas informac¢Oes remontam ao ano de 1983, re
fletindo, portanto, as realidades basicas das empresas in-
dustriais metalurgicas e mecanicas gauchas naquele exerci-
cio. Assim como no paragrafo anterior, tal circunstancia
deve habitar o exercicio analitico do leitor deste traba-

lho.

Por fim, cumpre mencionar que o tamanho de uma
das populac¢oes da pesquisa (grupo dos fornecedores, n=13)
compeliu ao uso de analise qualitativa para tratamento dos
dados coletados junto a estes respondentes. Nao foi possi-
vel, portanto, empregar as mesmas teécnicas quantitativas

para as duas populacées 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 realizagao de no-

vas pesquisas.

O incremento as investigagoes no campo do mar-
keting industrial, inicialmente, resulta de duas diferen-
tes motivagoes: absoluta necessidade, por um lado, e cres-
cente curiosidade cientifica, por outro. Por que absoluta
necessidade? Porque a aterrissagem de novos trabalhos nes-
ta area continua timida e insuficiente diante das dezenas
de significativos setores industriais que formam a realida
de economica brasileira e, ja ha bastante tempo, estao me-
recendo a visita dos pesquisadores de marketing nacionais.
E por que crescente curiosidade cientifica? Porque o Bra-
sil, entre tantas de suas gigantescas contradigoes, semeou
uma que, neste momento, interessa-nos particularmente: o
fato de ser um pals subdesenvolvido industrializado, lem-
brando a feliz expressao de Bresser Pereira1. E, pois, es-
ta portentosa industrializagao brasileira que fascina e
instiga a curiosidade cientifica do investigador, avido
por perscrutar o funcionamento mercadologico dos mercados
ditos organizacionais, quais sejam, aqueles mercados de ne

gocios entre empresas.

1 BRESSER PEREIRA, Luiz Carlos. Desenvolvimento e crise

no Brasil - 1630/1983. Sao Paulo, Brasiliense, 1982.
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A area de servicos ao cliente representa, igual-
mente, outro campo a ser mais intensamente estudado. Aqui,
verificamos que em um mercado com fortes caracteristicas de
commodities, as variaveis de servigo ao cliente desempe-
nham um relevante papel. Outros mercados, com produtos di-
ferenciados e suscetiveis aos mais variados apelos e impac
tos propocionais, sao terrenos ferteis para a verificacao

da importancia de variaveis de servigos ao cliente.

O mercado siderurgico, gue constituiu nosso mapa
de investigacao, revela-se como area de potenciais outras
sondagens mercadologicas, nao incluidas aqui por razoes de

focalizacdao de tema.

Indica-se, finalmente, a possibilidade de estu-
dos de marketing especificos para mercados de concorren-
cia imperfeita, particularmente oligop0lios e monopolios.
Alguns pontos puderam ser discutidos nesta dissertacgao.
Muitos outros, sem lugar a duvida, estao disponiveis e sao
tantos quantos podem alcangar a multifacetada, fantastica

e inesgotavel inteligencia 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,



197

the first one consists of participating actively in the
development of studies about Industrial Marketing in the

Brazilian entrepreneurial reality.

The othef 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 mills) 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 swvey,

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 level 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.

All 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 level, the con-~
clusions report to the specific results that were commented
before. At a strategical level, 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
all its known consequences about the exchange relation

maintained between suppliers and customers.
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ANEXOS



ANEXO I - GRUPO DOS FORNECEDORES: RELACAO DAS USINAS SIDE-

10.
11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

22.

RORGICAS DO BRASIL

Acos Anhangtiera S.A.

Agos Villares S.A.

Cimetal Siderurgia S.A.

Companhia Agos Especilais Itabira - ACESITA
Companhia Ferro Brasileiro

Companhia Industrial Itaurense

Companhia Metalurgica Barbara

Companhia Siderurgica Belgo-Mineira
Companhia Siderurgica da Amazdnia - SIDERAMA
Companhia Siderurgica do Nordeste - COSINOR
Companhia Sidérﬁrgica Pains

Dedini S.A. Siderurgica

Grupo Gerdau:

MetalUrgica Gerdau*

Siderurgica Riograndense S.A.

Siderurgica Agonorte S.A.

Companhia Siderurgica da Guanabara - COSIGUA
Siderurgica Guaira S.A.*

Companhia Siderurgica de Alagoas - COMESA*
Siderurgica Cearense S.A.*

Mannesmann S.A.

Montepio S.A. Laminagao de Ferro e Ago
Siderurgia Brasileira S.A. - SIDERBRAS:

AcoO Minas Gerais S.A. — ACOMINAS



23.

24 .

25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.

FONT

* %

* k%

* k% %

Acos Finos Piratini S.A.

Companhia Brasileira de Projetos Industriais - COBRA-
PI***

Companhia Ferro e Aco de Vitoria - COFAVI

Companhia Siderurgica de Mogi das Cruzes - COSIM
Companhia Siderurgica de Tubarao

Companhia Siderurgica Nacional - CSN

Companhia Siderurgica Paulista - COSIPA

Usina Siderurgica da Bahia S.A. - USIBA

Usinas Siderurgicas de Minas Gerais S.A. - USIMINAS
Siderurgica Mendes Junior S.A.

Siderurgica Barra Mansa S.A.

Siderurgica Fi-El1 S.A.

Siderurgica Hime S.A,**

Siderirgica J.L. Aliperti S.A.

Siderurgica N.S. da Aparecida S.A.

Usina Santa Olimpia S.A.***%*

Villares Industrias de Base S.A. - VIBASA

E: INSTITUTO BRASILEIRO DE SIDERURGIA, Comissao de Co-
municacao Social. Industria Siderurgica Brasi-
leira. Rio de Janeiro, 1984.

Empresas nao incluldas na pesquisa, face a sua cir-
cunscrigao a uma das 3 (tres) unidades do Grupo que
participaram da amostra.

Empresa nao inclulda na pesquisa, pela mesma razdo de
*. Esta empresa foi adquirida pelo Grupo em referén-
cia ap0s a publicagao do IBS/1984.

Empresa nao inclulda na pesquisa. E apenas prestadora
de servigos de engenharia e projetos.

Empresa ndao incluida na pesquisa por motivo de falén-
cia.



ANEXO II

-~ MICRORREGIOES DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL:

CIDADES COMPONENTES

1. CAMPANHA:

S3do Gabriel, Lavras do Sul, Dom Pedrito, Bagé e

Pinheiro Machado.

2. CENTRO-OESTE:

Santiago, Sao Francisco de Assis, Jaguari, Mata,
Cacequi, Sao Pedro do Sul, Tupancireta, Joia,
Julio de Castilhos, Santa Maria, Sao Sepé, Formi
gueiro, Restinga Seca, Faxinal do Soturno, Dona
Francisca, Agudo, Arroio do Tigre, Sobradinho,
Candeléria, Cachoeira do Sul, Cacgapava do Sul,
Santana da Boa Vista, Encruzilhada do Sul, Rio
Pardo, Vera Cruz, Santa Cruz do Sul, Cruzeiro do

Sul e Venancio Aires.

3. FRONTEIRA-QOESTE:

Itaqui, Uruguaiana, Alegrete, Quarai, Rosario do

Sul e Santana do Livramento.

4. LITORAL NORTE:

Mostardas, Palmares do Sul, Osorio, Santo Anto-
nio da Patrulha, Tramandai, Capao da Canoa, Tor-
res, Cambara do Sul, Sao Francisco de Paula, Ro-

lante, Taquara, Gramado e Canela.



5. METROPOLITANA:
Porto Alegre, Viamao, Alvorada, Gravatai, Ca-
choeirinha, Canocas, Esteio, Sapucaia do Sul, Sao
Leopoldo, Novo Hamburgo, Estancia Velha, Sapi-
ranga, Dois Irmaos, Ivoti, Portao, Montam@ro,Sal
vador do Sul, Teutonia, Estrela, Lajeado, Arroio
do Meio, Nova Brescia, Putinga, Ilopolis, Bom
Retiro do Sul, Taquari, General Camara, Triunfo,
Sao Jeronimo, Butia, Guaiba, Barra do Ribeiro,
Tapes, Dom Feliciano, Camaqua, Tavares e Sao Se-

bastiao do Cai.

6. MISSOES E PLANALTO MEDIO:
Sao Borja, Santo Antonio das Missoes, Bocgoroca,
sao Luiz'Gonzaga, Sao Nicolau, Roque Gonzales,
Porto Xavier, S3ao Paulo das Missoes, Porto Luce-
na, Santo Cristo, Santa Rosa, Girua, Cerro Lar-
go, Chiapetta, Catuipe, Ijuil, Santo Angelo, Au-
gusto Pestana, Pejugara, Cruz Alta, Fortaleza

dos Valos, Ibiruba, Santa Barbara do Sul, Chapa-

da, Palmeira das Missoes, Erval Seco, Tenente
Portela, Caibaté, Guarani das Missoes, Campina
das Missoces, Candido Godoi, Alecrim, Tuparendi,

Tucunduva, Horizontina, Boa Vista do Burica,Trés
de Maio, Sdo Martinho, Humaita, Crissiumal, Tres
Passos, Miraguail, Braga, Campo Novo, Redentora,
Caicara, Palmitinho, Vicente Dutra, Irai, Alpes-

tre, Planalto, Frederico Westphalen, Seberi,



7.

8.

9.

Rodeio Bonito, Condor, Ajuricaba e Panambi.

PLANALTO E ALTO URUGUAI:

Liberato Salzano, Nonoai, Ronda Alta, Barao de
Cotegipe, Erechim, Getulio Vargas, Sertdao, Passo
Fundo, Carazinho, Sarandi, Nao-Me-Toque, Espumo-
so, Soledade, Barros Cassal, Fontoura Xavier, Ma
rau, Tapejara, Paim Filho, Marcelino Ramos, Sao
José do Ouro, Lagoa Vermelha, Esmeralda,Constan-
tina, Sao Valentim, Erval Grande, Itatiba do
Sul, Aratiba, Mariano Moro, Severino de Almeida,
Gaurama, Maximiliano de Almeida, Machadinho, Ca-
cique Doble, Barracao, Sananduva, Ibiaca, Ciria-
co, Davi Canabarro, Ibiraiaras, Casca, Arvorezi-
nha, Tapéra, Victor Graeff, Colorado, Selbach e

Rondinha.

SERRA:
Bom Jesus, Vacaria, Sao Marcos, Antonio Prado,
Flores da Cunha, Caxias do Sul, Nova Petropolis,
Farroupilha, Bento Goncalves, Verandpolis, Coti-
pora, Nova Prata, Guaporé, Nova Bassano, Nova
Araca, Vista Alegre, Garibaldi, Carlos Barbosa e
Feliz.

ZONA SUL:

Sao Lourenco do Sul, Cangucgu, Piratini, Pelotas,

Capao do Ledo, Pedro Osorio, Erval, Arroio Gran-



de, Sao José do Norte, Rio Grande, Jaguarao,

Santa Vitdria do Palmar e Chui.

FONTE: JORNAL ZERO HORA, Encarte Especial "Radiografia do
Brasil Meridional", n® 10, Porto Alegre, 16.12.
86.



ANEXO III -~ FORMULARIO DAS ENTREVISTAS DO ESTUDO EXPLORA-

TORIO

EMPRESA:

NOME DO ENTREVISTADO: CARGO:

1. Apresentacao da pesquisa e seus objetivos.

2. Destague a importancia das entrevistas: definirdo = as

variaveis que serao incluidas na pesquisa.

3. Nas variaveis abaixo, pedir que o comprador (entrevista
do) indique, uma a uma, se a variavel tem ou nao impor-
tancia em suas decis®es de escolha de fornecedor de a-

gos:

Tempo de processamento dos pedidos.
() SIM ( ) NAO
Tempo de preparagao dos pedidos para embarque.
() SIM ( ) NAO
Tempo de transito (viagem) dos pedidos.
() SIM ( ) NAO
Tempo de entrega.
() SIM ( ) NAO
Variabilidade do tempo de processamento dos pedidos.

() SIM ( ) NAO



Variabilidade do tempo de preparacao dos pedidos
embarque.
() SIM ( ) NAO
Variabilidade do tempo de transito dos pedidos.
() SIM ( ) NAO
Variabilidade do tempo de entrega.
() SIM ( ) NAO
Quantidade minima exigida por pedido.
() SIM () NAO
Consolidacao permitida de itens.
() sSIM () NAO
% de pedidos atendidos corretamente.
() sIMm ( ) NAO
% de itens faltando em estoque.
() sIM () NAO
% de pedidos que chegam em boas condicdes.

() SIM () NAO

Facilidade e flexibilidade de colocacao de pedidos.

() SIM () NAO
Precisao e eficiéncia de faturamento.
() SIM ( ) NAo
Pedidos pendentes e reclamacoes.
() sIM () NAO
Atendimento a pedidos urgentes.
() SIM () NAO
Informacoes sobre o estado dos pedidos.

() SIM ( ) NAO

para



Assistéencia (assessoria) técnica.

() sIM ( ) NAO

Substituigcao ou reposicao temporaria de produtos.

() SIM ( ) NAO
Precgo.

() SIM ( ) NAO
Prazo de pagamento.

() SIM ( ) NAO
Qualidade do produto.

() SIM ( ) NAO
Embalagemn.

() SIM () NAO
Frete (custo e guem paga).

() SIM ( ) NAO
Localizacgao do fornecedor.

() SIM ( ) NAO
Forma como o fornecedor vende
sentante, etc.).

() SIM () NAO
Marca.

() SIM () NAO

(vendedor proprio, repre-

Propaganda feita pelo fornecedor.

() SIM () NAO
Tradigcao do fornecedor.

() SIM ( ) NAO

Mais alguma variavel a incluir na relagao acima?

Encerramento da entrevista.



ANEXO IV - QUESTIONARIO REMETIDO AQO GRUPO DOS FORNECEDORES:

USINAS SIDERUORGICAS BRASILEIRAS



SERVICO PUBLICO FEDERAL

UNIVERSIDADE FEDERAIL DO RIO GRANDE DO SUL
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACARO

Prezado Senhor:

O Programa de Pos-Graduagao em Administracao da U
niversidade Federal do Rio Grande do Sul esta realizando u-
ma pesquisa, para dissertacao de Mestrado, sobre o mercado
de produtcs siderurgicos. O trabalho abrange, por um lacdo,
todas as usinas siderurgicas brasileiras e, por outro, uma
amostra expressiva da industria metal-mecanica do Rio Gran-
de do Sul. O aspecto principal da pesquisa reside na rela-
¢ao entre estes dois conjuntos: fornecedores, a nivel de o-
ferta nacional de produtos siderurgicos, e clientes, expres
sando a procura por estes produtos no Estado do Rio Grande
do Sul.

Para que nosso projeto tenha éxito, e fundamental
a sua colaboragao, respondendo ao questionario a seguir.Sua
empresa compoe O grupo das usinas siderlGrgicas (grupo dos
fornecedores) em nosso trabalho. As respostas serao cober-
tas pelo mais estrito sigilo e constituem a base desta in-
vestigagao cientifica.

Desde ja, comprometemo-nos a remeter as conclu-
sOes da dissertac¢ao (Marketing na Siderurgia: um Enfoque de
Servigo ao Cliente) para sua empresa, caso seja de seu inte
resse.

A UFRGS, na certeza de sua colaborag¢do, agradece
o retorno do questionario, devidamente preenchido, até o
dia 21 de junho de 1985. Para tanto, enviamos anexo um enve
lope selado para sua resposta. -

Aproveitamos para antecipar nosso agradecimento
prov - o
por sua participagao.

i it

L
PROF.TWALTER NIQUE CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI
Prof. Origntador - Mestrando

/




I - IDENTIFICACAO DA EMPRESA E DOS PRODUTOS

1. Marque com um X, na coluna "Producao e Vendas'" do quadro a seguir, os tres
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 Aco de sua Empresa em 1984".

7 do Grupo de Produtos sobre as Ven-
das Totais (ton) de Ago da  Empresa
em 1984

Producao e

Grupos de Produtos Vendas

Laminados Planos

Laminados Planos
Transformados

Laminados Nao-Planos

Trefilados

Artefatos de
Trefilados

Semi-acabados

Forjados

Qutro

As respostas assinaladas acima referem-se a:
l l Agos comuns
[] Agos especiais

2. Qual a produgao global de aco de sua empresa, no periodo janeiro/dezembro
de 1984, em mil toneladas?

3. Sua empresa mantem exportagoes regulares de aco?

D Sim D Nao

Em caso positivo, mencione a % da produgao global de ago que foi destinada
ao exterior em 1984:

I1I - INDICADORES DE MERCADO

4. No mercado interno, as vendas de a¢o de sua empresa destinam—se a todas as
regioes brasileiras?

D Sim [:I Nao

Assinale aquelas regioes onde sua empresa vende aco e as respectivas porcen
tagens:

() Sul % ( ) Sudeste % ( ) Nordeste %

( ) Norte 7 ( ) Centro-Qeste Z



Consideraremos, agora, o seu jwlgamente pessoal a respeito da visao que seus
clientes tem de sua empresa, como fornecedora de acos. As varidveis analisadas
sao as mesmas da questao acima.

No quadro a seguir, indique, para cada variavel citada, o nivel de satisfacao
que voce acha que seus clientes possuem em relagao a cada grupo de produtos de
sua empresa. Marque um X para cada grupo de produtos, em cada questao.
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23. Itens faltando em estoque, no

fornecedor

24. Pedidos pendentes e reclama-

goes

il ==l Ed el l==1 2

25. Tempo de entrega

D ET

26. Variabilidade do tempo de en-

trega

o fes

27. Localizacao do fornecedor

28. Politicas de cobranca do for-

o fee

necedor

29. Assistencia (assessoria) tecni

ca

se {a

30. Qualidade do produto

..

ofee

31. Marca do produto

32. Quantidade minima exigida por

pedido

R

33. Forma como o fornecedor vende

34. Preco

35. Atendimento a pedidos

cef oo

urgentes

ee |

36. Consolidacao possivel de

itens

37. Substituigao ou reposicao tem—

poraria de produtos

P SN

38. Prazo de pagamento

39, Tradicao do fornecedor
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40. Ficamos muito agradecidos por sua participacao cm nosso trabalho. Sua cola
boracao foi de grande importancia.

Se voce desejar fazer algum comentario, € favor utilizar o espago abaixo.

41. Voce deseja receber as conclusdes do trabalho, ao final da dissertacgao?

[j Sim [j Nao



ANEXO V - QUESTIONARIO REMETIDO AO GRUPO DOS CLIENTES (IN-
DUSTRIAS METALURGICAS E MECANICAS DO ESTADO DO

RIO GRANDE DO SUL)



SERVICO PUBLICO FEDERAL

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM ADMINISTRAGAO

Prezado Senhor:

O Programa de POs-Graduac¢ao em Administrag¢ao da U
niversidade Federal do Rio Grande do Sul esta realizando u-
ma pesquisa, para dissertacao de Mestrado, sobre o mercado
de produtos sideruUrgicos. O trabalho abrange, por um lado,
todas as usinas sideruUrgicas brasileiras e, por outro, uma
amostra expressiva da industria metal-mecanica do Rio Gran-
de do Sul. O aspecto principal da pesquisa reside na rela-
cao entre estes dois conjuntos: fornecedores, a nivel de o-
ferta nacional de produtos siderlUrgicos, e clientes, expres
sando a procura por estes produtos no Estado do Rio Grande
do Sul.

Para que nosso projeto tenha é€xito, & fundamental
a sua colaboragao, respondendo ao questionario a seguir. Sua
empresa integra o grupo das industrias metalGrgicas e meca-
nicas do Rio Grande do Sul (grupo dos clientes) em nosso tra
balho. As respostas serdo cobertas pelo mais estrito sigilo
e constituem a base desta investigac¢ao cientifica.

Desde ja, comprometemo-nos a remeter as conclu-
soes da dissertagao (Marketing na Siderurgia: um Enfoque de
Servigco ao Cliente) para sua empresa, caso seja de seu inte
resse.

A UFRGS, na certeza de sua colaboracao, agradece
o retorno do questionario, devidamente preenchido, até 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 participagao. '

L;Q,ané!*‘? (I\ i \[AO%Q

PROF. WALTER NIQUE CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI
Prof. Orientador Mestrando
P




I - IDENTIFICACAO DO PRODUTO

1. Setor de atividade pa«incdpal da empresa:

Industria
Comercio
Servicos

2. Considerando a classificacao do aco, adotada pelo Ministério da Industria e

3.

Comércio/Conselho de Nao-Ferrosos e Siderurgia, assinale nos parenteses o
principal tipo de aco consumido por sua empresa, com base em toneladas com-—
pradas (marque apenas uma resposta):

( ) Laminados nao planos:

Por exemplo:

- Perfis - cantoneiras, perfis te, ferro chato

- Barras - redondas, quadradas, trefiladas

- Vergalhoes e arames para concreto - lisos e nervurados para concreto arma
do -

- Fio-maquina

— Tubos sem costura

( ) Trefilados:
Pon exemplo:
- Arames industriais, ovalados, farpados, galvanizados, recozidos, cobrea-

dos

() Artefatos de trefilados:
Pon exemplo: :
- Parafusos, pregos, correntes, rebites, etc.

( ) Laminados planos:

Por exemplo:

- Nao revestidos - chapas grossas, chapas e bobinas a quente e a frio
Revestidos - folhas de flandres, chapas galvanizadas, cromadas, chumbadas
- Especiais - chapas inoxidaveis, silicosas, alto carbono

( ) Laminados planos transformados:

Por exemplo:

- Tubos com costura, tiras de acgo

( ) Semi-acabados: tarugos (palanquilhas)

( ) Outros

( ) Nenhum (se sua empresa nao consome nenhum tipo de aco, nao responda as
demals questoes, devolvendo o questiondrio nestas condigoes.)

Informe se a resposta acima refere-se a aco comum ou especial:

IMPORTANTE: Responda fodas as demais questoes deste questionario referindo-se

aos produtos que voce acaba de indicar.



IT - INDICADORES DE FORNECIMENTO

4. Sua empresa compra ago:
( ) direto de usina
( ) de outras industrias, que nao usinas
( ) no comercio (distribuidores, revendedores)
5. Indique o nome de seu principal fornecedor de ago (com base em toneladas
compradas) :
Além deste, existem outros fornecedores para o tipo de aco a que estamos

nos referindo?

Sim [j Nao

IIT - IDENTIFICAGAO DA EMPRESA

6. Indique seu cargo na empresa:

7. Numero atual de empregados:
()detabs
() de 6 a 100
() de 101 a 500
( ) mais de 500

8. Volume de vendas (faturamento) total, em 1984:
( ) menos de CR$ 100 milhoes
( ) de CR$ 100.000.001 a CR$ 1 bilhao
() de CR$ 1.000.000.001 a CR$ 10 bilhoes
( ) de CR$ 10.000.000.001 a CR$ 50 bilhoes
( ) mais que CR$ 50 bilhoes
9. A empresa e exportadora? [:1 Sim [:] Nao

Em caso positivo, indique:
- A porcentagem das exportacoes sobre as vendas totais: YA

IV - A DECISAO DA COMPRA DE A(COS

Marque com um X, nas escalas abaixo, o quanto voce julga importante cada um
dos fatores apresentados, na 4ud decisao sobre escolha de fornecedores de
ago.

Cada escala tem 7 {sete) graus. 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 ilustracao:

Exemplo: Influencia da propaganda feita pelo fornecedor:

Muitissimo importante Pouquissimo importante

Se voce considera que a propaganda afeta profundamente sua decisao entre
fornecedores de aco, marque na escala da seguinte forma:

Muitissimo importante X _ Pouquissimo importante

Se voce acha que a propaganda afeta sua decisdao, mas em menor grau que na
resposta anterior, deve marcar:

Muitissimo importante X Pouquissimo importante

E assim por diante, conforme a sua avaliacao.



10.

11.

13.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21,

22.

23.

Tempo de entrega - é o tempo total entre a colocacao do pedido e o  rece-
bimento da mercadoria.

Muitissimo importante Pouquissimo importante
Varniabtidade do tempo de enthega - Corresponde as variagoes  aprescentadas
pelo formecedor c¢m scus tempos de entrega. Por exemplo: as vezes leva 30

dias, outras vezes 60 dias, etc.

Muitissimo importante Pouquissimo importante

Preco - prego liquido da mercadoria, independente do prazo de pagamento.

Muitissimo importante Pouquissimo importante

Quantidade minima exigida por pedido.

Pouquissimo importante Muitissimo importante

Consolidacao possivel de itens - é a possibilidade de comprar varios produ
tos em um mesmo fornecedor.

Pouquissimo importante Muitissimo importante

Prazo de pagamento.

Muitissimo importante Pouquissimo importante

Itens galtando em estoque, no fornecedor - voce quer colocar um pedido e
o fornecedor nao dispoe do material em estoque.

Muitissimo importante : Pouquissimo importante

Qualidade do produto.

Pouquissimo importante Muitissimo importante

Localizacao do fornecedon.

Muitissimo importante Pouquissimo importante

Pedidos pendentes e neclamagoes - referem-se a atencao e presteza dedica-
dos pelos fornecedores as solicitacoes de informagoes sobre pedidos penden
tes ou reclamacoes que voceé tenha a fazer.

Muitissimo importante Pouquissimo importante

Atendimento a pedidos urgentes - capacidade do fornecedor de atender a pe-—
didos urgentes.

Pouquissimo importante Muitissimo importante

Forma como ¢ gornecedor vende - atraves de vendedor proprio, representan-
te, escritorio regional.

Muitissimo importante Pouquissimo importante

Assistencia (assessonia)l teenica - servigo de informagdes disponivel no
fornecedor, sobre caracteristicas técnicas dos agos, como propriedades me-
canicas, composigao quimica, etc.

Pouquissimo importante Muitissimo importante

Marca do produto.

Pouquissimo importante Muitissimo importante



24,

25.

26.

27.
28.
29.
30.

31.
32.

33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

41.
42,

43.

Trnadi¢ao do fornecedor - considerada em relacao aos negocios com sua  em-
presa.

Muitissimo importante Pouquissimo importante

Politicas de cobranca do fornecedon.

Muitissimo importante ~_ _ Pouquissimo importante
Substituicac ou heposicao temporaria de produtos - possibilidade de contar
com este servico do fornecedor, nos casos em que os pedidos sao entregues
errados para sua empresa.

Pouquissimo importante Muitissimo importante

Inicialmente, leia todos os 17 itens abaixo. A seguir, indique, nos paren-
teses, os 5 (cinco) fatores que vuce julga importante em suas decisdes en-
tre fornecedores de a¢o. Marque de (1) a (5), por ordem de importancia,dei
xando os demais parenteses em branco. Exemplo: (1) é o fator mais importan
te, (2) é o segundo fator mais importante, (3) € o terceiro e assim por di
ante, ate o quinto (5) fator mais importante. -
Portanto, preencha apenas 5 dos parenteses abaixo, deixando todos os ou-
tros em branco.

( ) Tempo de entrega - € o tempo total entre a colocacgao do pedido e o re-
cebimento da mercadoria.

( ) Varniabilidade do Zempo de entrega - corresponde as variacoes apresenta
das pelo fornecedor em seus tempos de entrega. Por exemplo: as vezes
leva 30 dias, outras vezes 60 dias, etc.

( ) Marca do produto.

( ) Tradicac do gornecedor - considerada em relagao aos negocios com sua
empresa.

( ) Quantidade minima_exigida pon pedido.

() Comsolidacao possivel de Atens - e a possibilidade de comprar  varios
produtos em um mesmo fornecedor.

( ) Fomma como o fornecedor vende ~ atraves de vendedor proprio, represen—
tante, escritorio regional.

() Itens faltando em estoque, no fornecedor - voce quer colocar um pedido
e o fornecedor nao dispoe do material em estoque.

( ) Prazo de pagamento.

() Localizagao do fornecedon.

( ) Pedidos pendentes e necfamagoces - referem—se a atencao e presteza dedi
cadas pelos fornecedores as solicitacoes de informacoes sobre pedidos
urgentes, ou reclamacoes que voce tenha a fazer.

() Atendimento a pedidos urgentes - capacidade do fornecedor de  atender
a pedidos urgentes.

( ) Pre¢o - preco liquido da mercadoria, independente do prazo de pagamen-
to.

() Assistencdia (assessornia) tecnica - servico de informacgoes disponivel
no fornecedor, sobre caracteristicas técnicas dos acos, como proprieda
des mecanicas, composicao quimica, etc. N

( ) Qualidade do produto. ~

() Substituicao ou reposigao temporaria de produfos - possibilidade de
contar com este servico do fornecedor, nos casos em que os pedidos sao
entregues errados para sua empresa.

() Poflticas de cobranca do fornecedor.



Consideraremos, agora, o seu julgamento pessoal sobre o desempenho

de seu fornecedor mais importante de ago (com base em toneladas compradas)

no que se refere a estes fatores que estamos analisando.

atual

b

Demonstre seu nivel de satisfacao com cada fator, no quadro a seguir, mar-
cando um X em cada questao.
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44, Itens faltando em estoque, no fornece

dor

45. Pedidos pendentes e reclamacoes

46. Tempo de entrega

47. Variabilidade do tempo de entrega

48. Localizacao do fornecedor

49, Politicas de cobranca do fornecedor

50. Assisténcia (assessoria) técnica

51. Qualidade do produto

52. Marca do produto

53. Quantidade minima exigida por produto

54. Forma como o fornecedor vende

55. Preco

56. Atendimento a pedidos urgentes

57. Consolidacao possivel de itens

58. Substitulgao ou reposlcao temporaria

de produtos
59. Prazo de pagamento
60. Tradigao do fornecedor




61. Fazendo uma avaliacao global de seu fornecedor mais importante de aco (ba-
se: toneladas), voce indicaria que, em relacao a ele, esta:

Satisfeito

Parcialmente satisfeito
Indiferente

Parclalmente insatisfeilto
Insatisfeito

NN N N AN

62. Ficamos muito agradecidos por sua participacao em nosso trabalho. Sua cola
boragao fol de grande importancia.

Se voce desejar fazer algum comentario, e favor utilizar o espaco abaixo:

63. Voce deseja receber as conclusoes do trabalho, ao final da dissertagao?

B Sim D Nao
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