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Resumo

O processo de compras nas industrias € mais complexo que 0s processos de
compras individuais, pois uma quantidade maior de aspectos compde 0 processo.
Aspectos como a documentacdo envolvida, a assisténcia técnica e comercial,
servicos agregados, prazos de entrega, desempenho do produto, condi¢des
comerciais, etc, possuem importante relevancia no ambiente industrial. Os clientes
podem dar importancia diferente a cada aspecto e ainda podem estar menos ou
mais satisfeitos em relacdo a cada um deles no julgamento acerca de um mesmo
fornecedor. Este artigo traz a luz a opinido de diferentes funcionarios em varios
cargos e setores que fazem parte do processo de compras industriais. O objetivo
deste trabalho foi verificar a adequagdo das questdes incluidas no questionario
genérico ao ambiente industrial e reagrupa-las em novos blocos de questdes,
criando fatores, compondo um modelo mais simplificado para futura replicacdo da
pesquisa e também permitindo sua utilizagcdo com outras empresas fornecedoras,
diferentes regifes do pais ou outros segmentos industriais. Buscou-se ainda checar
se a importancia declarada pelos clientes industriais para cada atributo que compoe
o processo de compras industriais reflete realmente a importancia efetiva
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considerada na avaliacédo geral do fornecedor. Como resultado, obteve-se um novo
agrupamento de questdbes em 7 fatores, ndo muito diferente do agrupamento
original, e uma grande diferengca entre a importancia declarada e efetiva para os
aspectos do processo de compra, especialmente no tocante a confianca e
desempenho de produtos e solugbes, atendimento dos pedidos e simpatia e
relacionamento.

Palavras-Chave: Marketing Industrial. Satisfacdo. Compras industriais. Compras

Abstract

The purchasing process in industries is more complex than the processes of
individual purchases because a larger amount of features makes up the process.
Documentation involved, the technical and commercial assistance, bundled services,
delivery, product performance, business conditions, etc. have important relevance in
the industrial environment. Customers can consider different importance to each
aspect and may still be more or less satisfied in relation to each of them when
evaluating the same supplier. This article brings to light the opinion of employees in
several different positions and sectors that are part of the industrial purchasing
process. One objective of this work was to verify the suitability of the questions
included in the generic questionnaire to the industrial environment and combine them
into new blocks of questions, creating factors composing a more simplified model for
a future research replication and also allowing its use with other suppliers, different
country regions or other industrial segments. We sought to further check if the
importance declared by industrial customers for each attribute that makes up the
process of industrial purchases truly reflects the actual importance considered in the
overall evaluation of the supplier.As a result, a new grouping of issues in 7 factors
was obtained, not much different from the original group; and a big difference
between the declared and effective importance for aspects of the purchasing
process, especially with regard to confidence and performance of products and
solutions, service requests, and sympathy and relationship.

Keywords: Industrial Marketing. Satisfaction. Purchase. Industrial purchase.

1. Introducéo

Diferentemente de alguns anos anteriores, o niumero de competidores no
mercado brasileiro tornou-se grande para a maioria dos tipos de produtos, sejam
provenientes de industrias recentemente estabelecidas no Brasil, sejamvindos de
importacdes, fato cada dia muito mais comum no cendrio de negdcios envolvendo
empresas. No processo de compras industriais, diversos aspectos estdo envolvidos.
E clientes podem dar importancia diferente a cada aspecto e podem também estar
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menos ou mais satisfeitos em relacdo a cada aspecto para um mesmo fornecedor.
Interesses diferentes dentro de uma mesma empresa também podem refletir
imagens diferentes de um mesmo fornecedor para uma mesma empresa
compradora.

Para uma empresa compradora, pode ser mais importante o prazo do que um
preco mais competitivo; isso ocorre, em geral, quando o risco de acidente
envolvendo vidas ou perda de patrim6nio ou producdo pode ser gerado por falta de
um componente. Neste caso, a disponibilidade € o principal objetivo dos
funcionarios envolvidos com a compra.

Outras empresas gue se prendem a normas burocraticas de fornecimento de
forma exagerada podem considerar como um importante aspecto o cumprimento de
forma adequada, sem retrabalhos, das tarefas ligadas as documentacgdes fiscais e
aos documentos que normalmente as acompanham, como, por exemplo, 0s
certificados de garantia, certificados de rastreamento de origem de matéria-prima,
certificados de qualidade, etc..

Ja industrias com estruturas fabris complexas e com pequeno grupo de
funcionéarios dedicados as tarefas de engenharia e projetos, ou ainda que tenham
como caracteristica um turnover exagerado, muitas vezes ddo um maior valor aos
fornecedores provedores de solugoes.

A globalizacdo e a competitividade do mercado fornecedor de produtos
técnicos para as empresas industriais no Brasil vém, nos ultimos anos, levantando a
guestao sobre niveis de satisfacdo de clientes.

Entende-se que, hoje, para as industrias fornecedoras, é fundamental avaliar
0s niveis de satisfacdo dos clientes, tornando-se isso uma tarefa muito importante
para o continuo crescimento e sucesso nos negocios. Atualmente, segundo Mihelis
et al. (2011) apud Freitas e Moraes (2012), diversas organizacdes consideram a
satisfacdo do cliente como uma base padréo de desempenho e um possivel padréo
de exceléncia empresarial.

E uma das grandes industrias fornecedoras do mercado brasileiro € a Parker
Hannifin: ela é sempre citada entre as cinco maiores do segmento de automacéao
industrial nas pesquisas elaboradas pelas revistas que circulam no ambiente
industrial como, por exemplo, as revistas IPESI e NEI.

Esta foi a empresa que serviu de palco para a pesquisa aqui apresentada. Por
facilidade de acesso, no entanto, o estudo limitou-se aos segmentos com plantas
industriais localizadas nos estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo, atendidas por
Distribuidores Autorizados (DA's), entidades que serdo mais bem explicadas na
secdo 3.1. O periodo de pesquisa foi de dezembro de 2012 a fevereiro de 2013,
durante o qual foi aplicado um questionario para se verificar a importancia e a
satisfacdo de clientes industriais em cada aspecto do processo de compras.
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Buscou-se, primeiramente, verificar a adequagdo das questdes incluidas no
questionario genérico ao ambiente industrial e reagrupa-las em novos blocos de
guestdes, criando fatores capazes de compor um modelo mais simplificado para
uma futura reproducdo pratica da pesquisa e assim permitir sua utilizacdo com
outras empresas fornecedoras, diferentes regides ou outros segmentos industriais.
O segundo objetivo de pesquisa consistiu em checar se a importancia declarada
pelos clientes industriais para cada atributo que compde o0 processo de compras
reflete realmente a importancia efetiva considerada na avaliacdo geral do
fornecedor.

No que diz respeito a importancia dos investimentos nas regides onde foi feita
a pesquisa deste estudo, a FIRJAN (Federacdo das Industrias do Estado do Rio de
Janeiro) mostrou no documento “Decisao Rio 2011-2013” (FIRJAN, 2011) a previséo
de investimentos por setor de atividade, em que os setores de Industria de
Transformacéo e Petrobras e Parceiros, nos quais sdo mais aplicaveis os sistemas e
componentes para automacao industrial, respondem juntos por R$ 137 bilhdes de
reais. Em relacdo aos investimentos referentes as compras industriais no IJSN
(Instituto Jones dos Santos Neves, 6rgdo vinculado a Secretaria de Economia e
Planejamento do Espirito Santo), entre 2011 e 2016, s6 no segmento da industria,
onde estdo em geral concentrados o0s negécios ligados a automacdo, estdo
previstos quase R$ 33 bilhdes em investimentos.

2. Fundamentacéo teorica

Siqueira (1995) diz que a venda industrial difere-se da venda de produtos e
servicos de consumo pela complexidade do processo de compras. Este processo
compreende muitas pessoas envolvidas, interagcdo entre as pessoas e tomada de
decisdo em grupo. Ele acrescenta que a venda industrial € apenas um ponto no
relacionamento cliente-comprador, e nao o resultado final, e que, de fato, nesse tipo
de venda sobressai a interdependéncia entre comprador e vendedor. Gobe et al.
(2008) também falam que as vendas industriais tém como caracteristica o
relacionamento multiplo,no qual muitas pessoas, departamentos e tudo o mais que
constitui uma empresa podem se relacionar.

O negocio da Parker através de DA’'s com clientes industriais depende
fundamentalmente de um bom nivel de relacionamento entre cliente e fornecedor e
da qualidade do servico agregado ao fornecimento. Entre muitas classificagbes
possiveis, Las Casas (2002, p.19) considera o esforco do consumidor na obtencéo
do servico, e neste sentido classifica 0s servicos como de consumo ou industriais e,
tratando-se dos Servicos Industriais, definiu que sdo aqueles prestados a
organizagbes industriais, comerciais ou institucionais e subdividem-se em
equipamentos, facilidade e consultoria. E € nesse grupo (servi¢os industriais) que se
enquadra o estudo, pois em grande parte das vezes o consumidor esta contando
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com atitudes do fornecedor as quais substituem tarefas que poderiam ser
executadas por funcionarios dos quadros das organizacfes industriais
consumidoras.

O’'Malley e Tynan (2005) ressaltam que muitas vezes o relacionamento é
mais importante que o0 pre¢o, e que a interacdo comercial entre as organizacgoes
compradoras e vendedoras seria intrinseca a formacdo e manutencdo dos
relacionamentos.

Hutt (2002) afirma que os representantes sdo o braco de vendas dos
produtores — fazendo contatos com os clientes, tirando pedidos, acompanhando
estes e conectando o fabricante com os usuarios finais industriais. No caso deste
estudo, os DA’'s sdo os representantes dos fabricantes junto a industria
consumidora.

Segundo Dutra (2012), a Distribuicdo € um contrato de colaboracdo misto e
atipico, em que o distribuidor se obriga a adquirir de forma continua e sucessiva um
produto para revendé-lo em uma zona geogréfica.

Ao se descrever particularidades do relacionamento dos Distribuidores
Autorizados (DA's) e as industrias, deve-se pontuar algumas caracteristicas pouco
tratadas na literatura disponivel. S&o descritos a seguir, com mais detalhes, nove
topicos (de A a I) que tratam um pouco dessas particularidades,em quesédo
destacados alguns dos conflitos que os DA’s precisam enfrentar na maneira de
definir sua forma de atuacdo no mercado industrial:

A) Os diferentes tamanhos e formatos dos negdcios:
Conforme a descricdo de Hutt (2002):

Os representantes sdo normalmente empresas pequenas e
independentes, que atendem mercados geograficamente pequenos.
Suas vendas ficam em torno de US$ 2 milhdes, embora alguns
cheguem a US$ 3 bilhdes. O pedido tipico é pequeno, e 0s
distribuidores vendem a uma variedade de clientes em muitos
segmentos. (Hutt, 2002, p. 304).

Porter (1999) cita que uma das cinco forcas de mercado (concorrentes,
potenciais entrantes, produtos substitutos, clientes e fornecedores), a que diz
respeito aos clientes, pode ser relacionada a um tipo de ameaca, como descrito a
seguir: o poder de barganha dos clientes (consumidores) resulta da sua capacidade
de negocia¢ao que, historicamente, vem se tornando maior.

B) A Diversificacdo e a Complexidade dos negdcios:

O mercado de vendas industriais no segmento de automacéo é caracterizado
por players que, assim como a Parker, crescem diversificando-se, buscando
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preencher lacunas do fornecimento de um sistema completo através de aquisi¢do de
empresas locais, desenvolvendo ou inovando em novos produtos e agregando
servico ao negocio. Tal caracteristica implica um aumento da complexidade dos
negocios. Salim (2002) cita em trabalho sobre a Parker que a diversificacdo na
chamada Economia Industrial pode ser analisada dentro de varios modelos, mas que
visem compreender a dinamica de crescimento das empresas e que, para a Parker,
a diversificacdo € necessaria, além de destacar que a Parker deveria perceber que o
processo de diversificacdo € bastante complexo.

C) A impessoalidade e a venda pessoal:

Transitar entre a impessoalidade desejada nos negocios entre empresas e a
pessoalidade do relacionamento diario entre compradores e fornecedores também é
uma ardua tarefa ligada aos negocios dos DA’s. Na personalidade administrativa, o
Personalismo, no caso dos negécios presente nas atitudes tanto do comprador
quanto do vendedor, pode levar a insucessos. Prates e Barros (1997) definem
Personalismo como sendo:

(...) a atitude na qual a referéncia para a decisao é a importancia ou a
necessidade da pessoa envolvida na questdo sobrepondo-se as
necessidades do sistema no qual a questdo esta inserida. (Prates e
Barros, 1997, p. 60).

Esse elemento proposto no modelo dos autores faz parte do estilo brasileiro
de administrar, mas, diante de muitas culturas diferentes das empresas clientes,
torna-se um problema a ser constantemente controlado. Siqueira (1995) expressa
gue a venda pessoal manifesta-se em todas as esferas hierarquicas, e que na venda
pessoal estd implicita a necessidade de se respeitar as normas, pois um almoco
com um cliente pode ser natural em fechamento de negdcio aos olhos de uma
empresa,mas o simples fornecimento de um brinde de valor irrisério pode ser
proibido formalmente através de documentos de circulacao interna.

D) O planejamento da forma de atuacao e a emergéncia:

O dia a dia pode levar a empresa vendedora a se “render” totalmente as
necessidades e exigéncias da empresa compradora, se o cliente possui um poder de
barganha muito superior. Segundo Hutt (2002), normalmente, os esfor¢cos de um
representante durante uma emergéncia enfrentada por um cliente (por exemplo,
falha em um equipamento) significam a diferenca entre parar ou continuar a
producao.

Telles (2003) fala sobre atendimento as urgéncias:

Atendimentos de urgéncia com sucesso, por exemplo, podem ser
compreendidos pelo cliente como bom ou excelente nivel de
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relacionamento, enquanto, para o fornecedor, por interferéncias
potenciais na sua producdo, o entendimento é de uma relacao
associada a dificuldades. (Telles, 2003, p. 89).

A lei de PARETO (“principio do 80-20"), segundo Siqueira (1995), deve estar
na mente do vendedor, ja que 80% dos lucros sao alcancados nas vendas a 20%
dos clientes. Cabe aos DA's identificar as melhores e piores contas e planejar suas
atividades com eficécia, dedicando os recursos e tempo proporcionalmente a sua
importancia para 0s negocios.

E) A Imagem e a Marca da empresa fabricante e dos DA’s:

Uma das tarefas mais complicadas € acompanhar e controlar a imagem que o
DA tem junto ao cliente final. Kotler (2000) define marca como um nome, termo,
simbolo, desenho — ou uma combinacéo desses elementos —, que deve identificar os
bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da
concorréncia.

Segundo Telles (2003):

Uma marca bem construida traz diferenciagdo e valor para o
negocio. A marca também é o maior patriménio que se pode criar e
desejar. Ela estabelece um elo com o consumidor que vai muito
além da qualidade do produto, e é esse envolvimento que vai garantir
a lucratividade. (Telles, 2003,p.20)

A utilizacdo da marca do fabricante por parte de DA como uma “bandeira” ou
“cartdo de visitas”, assim como o fabricante que opta por comercializacdo através de
um DA, transfere parte da autoridade de parte das a¢cdes para esta empresa que 0
representa.

F) O capital intelectual:
Figueiredo (2005) tratando sobre gestao de parcerias diz que:

Uma estratégia competitiva viabilizada por aliangas ou parcerias tera
como componente principal de sucesso indices de complementacéo
dos ativos intangiveis, em que o0s conhecimentos das empresas
envolvidas somam-se, criando uma forca fundamental nova, que se
espera, seja percebida e valorizada pelo mercado. (Figueiredo, 2005,
p. 301).

Os funcionarios dos DA’s, trabalhando nas plantas dos clientes, estdo todos
os dias diante de novas oportunidades de trabalho. H& que se preocupar com a
manutencado desses funcionarios, e essa importancia fica clara quando Figueiredo
(2005) afirma que:
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A atracdo e a retencdo de talentos exercem forte influéncia nas
competéncias, na capacidade produtiva da empresa e na qualidade
do que é produzido e entregue aos stakeholders, e vice-versa.
Quanto maiores as competéncias e o0s conhecimentos dos
funcionarios, maiores seréo, também, os resultados produzidos e a
qualidade do trabalho (...) (Figueiredo, 2005, p.152).

G) O relacionamento com os poderes de deciséo do cliente:

Um DA que trabalha fornecendo para grandes industrias tem um grande
acesso as instalacbes fabris dos clientes. O relacionamento técnico e comercial
entre o representante do DA se da em diversos niveis hierarquicos e setores
(producédo, manutencdo, almoxarifado, logistica, engenharia, suprimentos, fiscal,
controle de qualidade e outros). O DA precisa ter a aptidao para transitar entre todos
0S niveis hierarquicos, sem negligenciar ou menosprezar contatos, de forma que nao
se criem situacBes que possam caracterizar niveis de relacionamento que
proporcionem piores condicdes ao ambiente de negdécios.

H) A transferéncia ou retencéo do conhecimento:

A transferéncia de conhecimento entre as partes (DA e cliente final) é mais
uma caracteristica particular do atendimento objeto deste estudo, que precisa ser
entendida para o bom andamento dos negdcios e relacionamento entre cliente e
fornecedor. Segundo Figueiredo (2005) a empresa é aquilo que conhece e o0 modo
como usa o saber. Quem usa adequadamente o conhecimento que tem, de modo
que seja valorizado pelo mercado, sobrevive, e se ndo sabe ou se ndo usa, nao é
valorizado e morre. Cabe, portanto, ao gestor de um DA administrar as informacoes
de forma a ndo passar as que Ihe garantem como um fornecedor diferenciado e
divulgar aquelas que o identificam como detentor de conhecimento que ndo deixara
o cliente final como um refém desse conhecimento.

) O relacionamento e o poder de barganha com os fabricantes
fornecedores:

Os DA’s sdo empresas que concordaram em se relacionar comercialmente
com fabricantes de forma constante e até exclusiva. A principio por vontade propria,
submetem-se contratualmente com clausulas escritas e de forma implicita com
praticas tradicionais do mercado que alguns autores classificam como condutas anti-
competitivas. Gobe et al.(2008) acrescentam que o clima do relacionamento entre
fabricante e os integrantes do canal de distribuicdo é determinante para o sucesso
de ambos no negdocio.
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Tais acdes observadas nas relacdes entre DA’s e descritas nos topicos de “A”
a “I” acima precisam ser bem conduzidas para ndo causarem atritos de interesses
entre as partes envolvidas no negdcio.

Apo6s os comentérios de algumas particularidades do negdécio B2B através da
participacdo dos DA's, cabe falar sobre o conceito de valor no ambiente industrial,
que abrange uma esfera mais complexa do que nas compras executadas pelas
pessoas fisicas, as quais em geral dependem de uma Unica opinido ou experiéncia.

E cabe também definir o termo “satisfacdo”, que €, de certa forma, subjetivo e
em diversos contextos apresenta significados diferentes. No ambiente comercial e
de marketing, constitui um objetivo a ser atingido: “a satisfacdo do cliente”, uma
unanimidade em qualquer comentario que envolva o “segredo” do sucesso nos
negocios. Este estudo procurou mergulhar nos detalhes que envolvem a avaliacédo
de clientes industriais. Porter (1999) afirmar que o Gestor, no esforco de melhor
posicionar a empresa no ambiente, ou buscando influencia-lo a favor da empresa,
deve conhecer e compreender os fatores ambientais predominantes no contexto e
gue o mercado e as relacbes com seus fornecedores mudam de forma muito rapida,
e 0 que é satisfatério hoje passa a insuficiente com muita velocidade.

A qualidade de um servico percebida por clientes tem duas dimensdes, uma
dimensd&o relacionada com o resultado técnico e uma chamada de funcional, mais
relacionada com o processo de fornecimento do servico. (PARASURAMAN et al.,
1985).No caso em particular das industrias, a responsabilidade e o envolvimento de
diversos setores da empresa como utilizadores de um determinado produto tornam
essa oferta muito similar a um servigo.

SERVQUAL (PARASURAMAN et al.,, 1988)é um instrumento resumido de
escala multipla, com grande nivel de confiabilidade e validade, que tem por objetivo
ser usado para compreender melhor as expectativas e percepcdes que os clientes
tém relativamente a um determinado servico. O modelo SERVQUAL administra um
esquema béasico baseado num formato de representacdo das expectativas e
percepcdes, que inclui declaragbes para cada um dos cinco critérios sobre a
qualidade do servico (elementos tangiveis, confiabilidade, capacidade de resposta,
seguranca e empatia). O SERVQUAL descreve cinco discrepancias nos servicgos:

e GAP 1 - entre as expectativas dos utilizadores e as percepcdes dos gestores
da prestadora;
e GAP 2 - entre as percepcdes dos gestores da prestadora do servico e as

especificacoes;
e GAP 3 - entre as especificacdes de qualidade do servico e a prestacdo do
Servico;

e GAP 4 - entre a prestacao do servigo e a comunicacao externa da prestadora,
e GAP 5 - entre 0 servigo esperado e o servi¢o percebido.

Com base nos conceitos de SERVQUAL, foi elaborado, no trabalho de Souza
(2011), um questionario para pesquisa com clientes de uma empresa fornecedora
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industrial de tratamentos térmicos, servigos fornecidos para outras empresas. Nesse
trabalho, os respondentes, trabalhadores de empresas envolvidos em processos de
compras de produtos industriais entre empresas, foram convidados a descrever
detalhadamente a sua percepcdo em relacdo a um fornecedor, seguindo notas
dentro de uma escala Likert com valores inteiros entre 1 e 7.

3. Metodologia

Quanto aos fins, pode-se classificar a pesquisa como uma investigacao
descritiva que busca expor as percepgbes sobre os construtos satisfacdo e
importancia em relacdo as variaveis que compdem 0s negocios envolvendo duas
industrias, fabricante e consumidora, utilizando um canal indireto, que é a empresa
fornecedora, o Distribuidor Autorizado. Quanto aos meios,esta se enquadra como
uma pesquisa de campo, pois é uma pesquisa empirica no local onde ocorre o
fendbmeno estudado, que é a satisfacdo do cliente industrial (VERGARA, 2010).
Trata-se de uma pesquisa de abordagem quantitativa do tipo surveyi.

Neste estudo, a pesquisa foi elaborada através de questionario (apresentado
a seguir) enviado por email a funcionarios ligados ao processo de compra de
industrias. Foram distribuidos 450 questionarios e obteve-se 124 com respostas
consideradas validas para a pesquisa.

O universo da pesquisa € composto de todas as empresas que sao clientes
indiretas da Parker nos Estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo, entendendo-se
como clientes indiretas aquelas empresas que adquirem materiais dos DA’s da
Parker.

Os clientes comercialmente ativos no cadastro dos distribuidores que
responderam satisfatoriamente ao questionario da pesquisa constituem a amostra.

Utilizou-se neste trabalho um questionario ja aplicado no trabalho de Souza
(2011), que realizou seu estudo envolvendo empresas B2B em ambiente industrial.
Souza (2011) descreveu a adocdo do método de elaboracdo do questionario
baseando-se nas seguintes observacoes:

A elaboracdo do questionario utilizado para o estudo de caso
apresentado teve a sua base no livro publicado pela American
Marketing Association, Handbook for Customer Satisfaction (Dutka,
1994), no qual é salientado que, apesar de determinados aspectos
estruturais do questionario poderem ser de conteddo mais genérico,
outras secdes do questionario, devem, entretanto, ser personalizadas
visando a captura de caracteristicas distintivas de determinado tipo
de industria, setor, empresa ou individuo. Os respondentes tendem a
dar respostas cada vez menos objetivas, a medida que se avanga
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numa extensa lista de perguntas (Dutka, 1994). Esta polarizacéo é,
segundo o autor, atenuada através do seccionamento das questdes
em blocos, compreendendo entdo o questiondrio secdes distintas,
surgindo entdo em primeiro lugar as questbes sobre avaliacdo da
satisfacdo geral com a empresa, intencbes de recompra e
recomendacdo do produto/servico, e s6 depois surgem os blocos
para avaliacdo dos atributos especificos sobre desempenho,
perguntas abertas e informacao demogréfica(Souza, 2011).

O questionario foi composto de questbes demogréaficas, avaliacbes de
confirmacado simples (sim ou ndo) e questdes para respostas em escala Likert com
valores de 1 a 7, totalizando 51 questdes enviadas aos clientes dos DA's da Parker
Hannifin nos estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo. As questbes podem ser
observadas mais a frente, na TAB 4, na secao 4. Para que as respostas seguissem
uma sequéncia logica, as questdes foram agrupadas em blocos de questbes que
procuraram identificar pontos de avaliacdo que podem estar ligados a uma mesma
dimenséo. A relagéo de servigco de 15 anos entre um dos autores deste trabalho e a
empresa fabricante (Parker), assim como o contato diario com os Distribuidores
Autorizados, permitiu a adaptacdo para a criacdo do questiondrio e sua organizacao
em blocos de questdes.

Foram identificados, portanto, quatro blocos de questdes, que estdo abaixo
descritos e explicados:

e Bloco 1. O bloco de Documentacdo implica aquelas ac6es ou atributos que
permitem a empresa compradora identificar claramente que produtos a
empresa fornecedora vende, quais as opcOes disponiveis, a possivel
adequacdo dos componentes a aplicacdo existente na fabrica, como
catélogos, propaganda e site (questbes de 1 a 7);

e Bloco 2: O bloco de questdes de Produtos e Solucdes esta ligado as
perguntas que envolvem experiéncias com a aplicacdo de produtos, a
credibilidade do fornecedor ( DA’s), a durabilidade dos produtos entregues,
desempenho técnico dos produtos e ao apoio dado pelos especialistas do
fornecedor na correta instalacdo e utilizacdo nos equipamentos e sistemas
industriais (questdes de 8 a 17);

e Bloco 3: O bloco de questdes ligadas a Assisténcia dada pelo fornecedor
envolve o seu conhecimento técnico, capacidade dos funcionarios na solucao
de problemas, facilidade de contato, velocidade no atendimento, a presenca e
0 conhecimento dos processos, necessidades e expectativas do cliente.
(questdes de 18 a 31);

e Bloco 4: O Bloco de Entrega engloba questdes ligadas a velocidade de
respostas as davidas relativas ao andamento do processo de compra, certeza
de que o pedido ou ordem de compra foi aceito, pontualidade de entrega,
adequacao de documentacéo fiscal, compatibilidade da descricdo do produto
apresentado e vendido com aquele entregue e a sua integridade no momento
da entrega (questbes de 32 a 37).
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A avaliacdo foi feita, para cada aspecto (questdo), através de duas notas:
uma para a satisfacdo com o desempenho do fornecedor e a segunda para a
importancia daquela questdo para que seu trabalho de compras se desenvolva de
forma adequada.

A apresentacdo e as andlises dos dados obtidos junto aos clientes
consultados permitiram uma série de observacdes que explicam, em parte, a
satisfacdo do cliente resultante da experiéncia com a empresa fornecedora, nesse
caso os DA's da empresa Parker Hannifin.

Os valores obtidos na pesquisa de campo foram, portanto, notas para a
Satisfacdo e Importancia de cada afirmacao, consequentemente cada pergunta teve
duas notas, uma de Satisfagdo e outra de Importancia. Em ambas foi utilizada uma
escala Likert de 1 a 7. As respostas foram investigadas para analise do status atual
da visédo dos respondentes sobre o assunto pesquisado. Os valores da escala foram
convertidos para uma escala mais facilmente entendida por qualquer leitor (de 0 a
100).

No intuito de atingir o primeiro objetivo de pesquisa, foi feita uma Analise
Fatorial com as 37 primeiras perguntas do questionario, com relacdo a satisfacéo
dos clientes em cada um destes 37 aspectos do processo de compra. A técnica
utilizada para identificagcdo das dimensdes da satisfacdo industrial foi o0 método de
extracdo dos Componentes Principais e o método de rotacéo utilizado foi o Varimax.

Tendo sido encontrados os fatores, foi calculado o nivel de satisfacdo de cada
cliente em cada fator, considerando-se a satisfacao dos clientes em cada variavel e
a carga desta variavel em cada fator, obtida através da Andlise Fatorial.

Foi feita também uma analise similar a partir de todas as notas dadas para a
importancia de cada uma das 37 primeiras perguntas do questionario. Dessa forma,
foi obtida a importancia declarada por cada cliente para cada fator. Através do
calculo da média de todos os 124 clientes, foi obtida a importancia declarada de
cada fator.

Foi realizada, entdo, uma Regressdo Mdltipla para tentar explicar o nivel de
satisfacdo geral com o fornecedor (mensurado na pergunta 46 do questionario) em
funcao do nivel de satisfacdo em cada fator.

Essa Regressao Multipla gerou um coeficiente angular para cada fator obtido
na Analise Fatorial, e esse coeficiente informou a influéncia efetiva de cada fator na
avaliacdo geral. Essa influéncia efetiva foi comparada a importancia média declarada
para cada fator, de forma a atingir o segundo objetivo de pesquisa.

3.1 A empresaque serviu de palco para a pesquisa
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A Parker Hannifin est4 presente com seus componentes em quase todas as
organizacdes industriais e, em suas Uultimas divulgacdes publicas, declarou que
fatura anualmente aproximadamente 12 bilhdes de dolares em componentes
provenientes de mais de 600 fabricas no mundo, com mais de 50.000 funcionarios.
Seus produtos estdo presentes em indastrias automobilisticas, mineracao,
siderurgia, agroinddstria e qualquer outra empresa ou tarefa em que seja necessario
0 movimento de maquinas.

Gobe et al. (2008) dizem que um fabricante de bens industriais pode usar sua
forca de vendas propria para vender a clientes industriais ou pode vender a
distribuidores industriais que revendem a clientes industriais.

Fazendo uso dessa possibilidade, a Parker possui uma tradicdo em vendas
indiretas nos Estados Unidos, através de empresas chamadas de Distribuidores
Autorizados (DA's), que sao, na pratica, revendas especializadas, e sua principal
proposta de diferenciacdo € o amplo conhecimento sobre os produtos que
comercializa.

Esses DA’s passam por rigidos contratos, que garantem uma forte fidelidade
aos produtos da marca Parker, metas de compras e garantias de sigilo de
informacBes comerciais. Eles se comprometem a ter em seus quadros funcionarios
de nivel técnico e superior, que sao formados e treinados pela fabrica nas
tecnologias e produtos ligados ao negécio. Os DA’s da Parker Hannifin serviram de
palco para a investigacdo apresentada neste artigo.

Tarefas como administracdo de estoque, engenharia, projeto, manutencéao,
instalacdo podem ser cumpridas por canais indiretos de fornecedores, que sao 0s
DA’s. Essas empresas de pequeno e médio porte respondem por um percentual de
vendas, dependendo da regido, entre 30% e 45% do total. No Brasil
aproximadamente 30% do faturamento da Parker, que é de cerca de 1 bilhdo de
délares anuais, sdo obtidos via DA’s.

4. Resultados

Abaixo estdo alguns dados extraidos das respostas das perguntas
demograficas e funcionais dos 124 respondentes:

o 67 % tém entre 3 e 10 anos de empresa,;

o 57% pertencem a empresas com mais de 100 funcionarios, destes 30%
a empresas com mais de 1000 funcionarios;
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o Dos 20 segmentos industriais presentes, 4 deles (Siderurgia,
Metalurgia, Oil & Gas, Mineracdo) representam 48% do total de
respondentes;

o 65% se enquadraram em fungdes ligadas a Operagéo, Administragéo e
Superviséo;

o 62% se dividem praticamente em partes iguais em funcdes de compras

e manutencao;
o 91% sdo do sexo masculino e 75% possuem nivel superior completo

ou incompleto.

A TAB 1 a seguir mostra todas as questdes e, para cada uma delas, a
quantidade de notas de 1 a 7 para cada uma das dimensdes (satisfacdo e
importancia), assim como as respectivas médias.

Tabela 1. Resultado da Pesquisa: Questdes, quantidades de notas e médias

- Saticfacin Imnartancia
TABELA DE APRESENTACAO DE RESPOSTAS DE PESQUISA TeEm——— HLE LA e
QUESTOES DE 1 A 38 Nenhuma +ou- Total Nenhuma ~ou - Total
(quantidades por notas e médias por questes) Quantidade de respostas por nota Quantidade de respostas por nota Média Média
1| 2 |3]| 4 |s5] 6 |7 1 |2 ]3| 4] s | e]7]||Satisfacio]Importdnci

1 Teve as de ? 1] 9 J11]32]4s5] 21 | s 2|2 |11]|28]2s]41]15 4. .06
2 Teve aos cata é dos p ? 1] 6 J7]22]s3] 22 |13 0] o] 1]2a]18]as5]36 4, 73
3 de p GO 7 1] 8 |s]3s|s0] 18] 7 112 |9 |28]23]41]20 467 20
4 Cata écni o 7 0] 2 J4]11]41] 48 |20 0 Jo | 1 |12]12]42]s7 4¢ .

5 As propostas comerciais l! o ? 0 2 6|15 1s9] as | 7 0 ] 0 [] 16 | 39 |63 1 y
6 Foi facil localizar o site da nmpmunahlnrnel? 3] 2 | 7] 23|38 25 |28 3]o 1 |21 ] 20 ] s«4]25 2 5
7 O site da na possui arias? 3] 2 ]ol2s3s] 20 |21]] 2] 0o |13]20]s6]24 .08 €
8 Tem Ga nos p e dadas pelo fornecedor? o] o Jol 2 |30 sz |as]lo]o]o|2]4/]19]ss .01 13
9 Qualo e dos, e goes dadas? o] o ol 1 |24l so JaoJl oo ]lo]2]2]23]e7 .11 73
10 Os p da 7 0] o Jo| o [28] 55 |41 o Jo]o]1]o]27]se .10 .76
1 e ¢o amiodcobnnemuuun;&o? 1] o Jo]13jeo] s¢ J1e]l o]l oJo]le] s ]as]72] ,5¢ A2
12 @ GO ap das 2] 1 ]sl1o]30)]s2l2s)) oo 1]s] o]|a]es 5.5¢ 37
13 Osp e o ? o] o Jo] 8 |es] es | 7 olo|l2]2]86]se]74 5.56 A7
14 Osp e GO G ? 0] 4« |e|23|ss] 32 | 3 1 J]o|lo]le | 10]se]s3 4.9 21
15 A Ga ¢ dos p é 0] 1 |e]2s]s1] 39 |3 0Jojlo]|e|]sr]se 5.05 22
16 A nas neg coes? 1] 4 |8]25|a7] 31 | 8 1 J o] 2|18 15 ] 45]43 4.9z .85
17 nsou;iesuoprawdo séo ad 7 o] 1 1] 2]42] 49 ] s 1 o]l s |19]10]ss]a3 32 12
18 Os do é ? o) 2 |1]1s]30]ss |22])o)o|o| 2] 4 ]2s)93]] 562 .69
19 Os a do os 0] s |s] 8 |31] 58 |17 o lo] 1 0| &« |28]|on .48 68
20 As séo em lempo 2] 9 J1n]24]32] 0|8 oJo]2]3]3s]a]|r 4.77 4
21A é écnica pos tem a id ? o] s |eol1sl43] 47| s oJol2]2]4|3|s .07 5
22 E tacil os arios do ? 1| 1 s3]l ssis]loflolol2]09]ss]s? 49 3
23 Afrequéncia de visitas do fornecedor ¢ adequada? 3] s J1o] 14 [32] 38 |22 1 | 1| s ]17]22]48]28 17 5
24 A dos arios do for é ? ol o I1] 4 |a1]e2]26)] 1]2]6]20]25]a47]23 .87 4
25 com do for é ? 0] o Jo]13]3s] «6 | 30 011 ]3f15]26)]a49]30 i .69
260 as e do cliente? of 2 Jol17|a1] 4s [10]J o | o | 1] & | 10] 25|82 .1 46
27 Os de pos [ séo rd 0] 2 J|olar]ar]| 4s | 4 0o Jo | 1] 4] s |20]0s 02 .63
28 Apés ¢do ha na das ? 1] 2 Jal2alsalse | 71Joloolal]s|26]ool ¥ .64
29 Apds ¢do ha na Gao de aghes? of 2 Jal22]3)s2|sjjojolo]«]s|o26|s 5.19 .
30 Apés 40 0 p é rapidamente? o] 1 Ja|2833]s1]7 oJojJo]s]| 3 |2e]so 5.21 .
31 Apés cdo a o do p se ? o o Jwl1e|33]se |1n)jofolols] 3farfes]] 532 66
32 sobre de tem 1] 7 J12] 20 |47] 18 | 10 1 ] o | 3 ]13]18]46]a3 4.68 X
33 Prazos de gas sdo P comerciais? s| 7 J1a]2838] 28 | a][ofo]o]| 2] 4|28]s0 4.51 .6
34 O servigo cumprido no pos venda é ivel com o p ? 0] 2 J11] 14 |&5] 48 | & ojojo 4 3 | 32]as 5.11 .60
35 Documentos e certificados solicitados sao enviados no tempo certo? 3] 1 J17]30J27] &1 | s 4 ] 2] 2 [14]17]42]43 4.77 71
36 As Notas Flscals séo emitidas adequadamente? o]l 1 |1]6 |27] 66 | 23 oJo]1]s]|10]4]62 5.81 31
37 de itens sdo ? o]l ol2lefiele2]ae]llofo]o]s]|a]ss|sr 6.00 23
4Emdonnﬂmmafaglogomwnommﬂ 0] o J]o| 9 |s4] 60 | 1 - - - - ol IS = =
47 Recorrer ao foi a ? o] o Jo]| 3 [34] 70 |17
48 Pensa no futuro em recorrer aos servigos dolormcodot? 0] 0 o] 3 |34] 70 |17
49 o a outra 1 NS0 1] * | 2] Sm|123]
50 utiliza outro (ou [ dor para o P ? 1 |Nio | & 2| sim |18 =
51 Qual nivel de saﬂsfu;io com outros dos itens? s] o |slar]ss|l 21 |1 4.65
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4.1 Novo agrupamento de questdes

O primeiro objetivo de pesquisa foi atendido por meio da aplicacdo da técnica
Andlise Fatorial.

Como condicdo para a aplicacdo dessa técnica, devem existir suficientes
correlacdes entre as variaveis do estudo. Para validar e comprovar essa situacgéao, foi
empregado o teste estatistico de esfericidade de Bartlett, que avaliou a hipétese de
as variaveis ndo estarem correlacionadas. Rejeita-se a hipétese nula para p-values
inferiores ao nivel de significancia (normalmente 0,05), o que pressupde correlacéo
satisfatoria. Também se utiliza a medida de adequag&o amostral Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO), que compreende valores entre 0 e 1, indicando a conveniéncia da
aplicacdo da analise fatorial quando se encontra valor superior a 0,5. Neste estudo,
o teste de Bartlett apresentou o valor 3.720,598 (p-value = 0,000), e o teste KMO foi
de 0,765. Portanto, em ambos os testes, os valores obtidos foram bons, reforgando
a adequacao e aplicabilidade da andlise fatorial ao estudo em questéao.

Na TAB 2, a seguir, estdo apresentados os autovalores, indicando a variancia
explicada por cada um dos fatores. ApOs a reducdo fatorial e rotacdo, sdo
apresentados apenas os fatores (components) com autovalores (eigenvalues)
superiores a 1. Os 7 fatores com autovalores superiores a 1 correspondem juntos a
quase 70% (69,721 %) da explicagcédo da variancia total.

Tabela 2. Andlise Fatorial — Variancia total explicada

Autovalores (Initial Eigenvalues) Rotation Sums of Squared Loadings
Componente  Total % de Varidncia % Acumulado  Total % de Varidncia % Acumulado
1 10,509 28,404 28,404 5,764 15,579 15,579
2 5,152 13,924 42,328 4,879 13,187 28,766
3 3,107 8,398 50,726 4,226 11,421 40,187
4 2,621 7,085 57,810 3,892 10,520 50,707
5 1,711 4,625 62,435 2,733 7,386 58,094
6 1,411 3,813 66,248 2,200 5,947 64,040
7 1,285 3,473 69,721 2,102 5,681 69,721

Na TAB 3, a seguir, esta representada a Matriz de Fatores apés rotacdo. As
cargas fatoriais das 37 varidveis estdo apresentadas para cada um dos 7 fatores,
mas apenas aquelas com magnitude superior a 0,6 (alta correlac&o), para evitar uma
poluicdo visual.
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Tabela 3. Andlise Fatorial — Matriz de Fatores apés rotacao

Rotated Component Matrik
Component

Z 3 4 5 [ 7
VARDDIDD BT
WARDDNI JEED
VARDD0OZ EA3
VARDDDD ) bl
VARGDI0E
VARDDDOG
VARDDIOT
VARDGDDOE B30
VARDBDDE 843
VARDIDD10 BT2
VARDD11 BG5S
VARDDD1Z BT
VARDDD13
VARDDD1
VAR
VAR
VAR
VAR
VARDDO
VARDDIZ0
VARDDNZ

VARDDDZ2
VARDDDZ3
VARDDIDZ4 B0
VARDDIZS 703
VARDDIZE JBaT
VARDIIZT TiE
VARDIDZE ]
VARDDZE ) ]
AR B0
VARDDIIZ T45
VARDDIIZ G44
WARDMNITL
VARDIDD34 TED
VARDDIAS T3
VARG
VARDDIIT

BBz
JGE2
T332
T10

L0 G =] 0 oEn g

Foram doze as questbes (de numeros 5, 6, 7, 13, 18, 20, 21, 22, 23, 33, 36 €
37) néo identificadas como altamente correlacionadas com algum fator. Portanto
apenas 25 das 37 questdes que faziam parte do questionario da pesquisa e que
apresentaram carga fatorial acima de 0,6 foram selecionadas para serem
distribuidas em 7 novos fatores. Todas estas variaveis apresentaram correlacao
positiva com os fatores.

Estes foram batizados e listados no quadro 1, a seguir, com as respectivas
guestdes que estao fortemente correlacionadas aqueles.
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Quadro 1. Andlise Fatorial — Fatores e variaveis relacionadas

FATOR 1: NECESSIDADES DO CLIENTE E VE LOCIDADE FAIUR 4§ DJCURNEN |H{,ﬁﬂ IECNIGA

26 |0 fomecedor conhece as necessidades e expectativas do cliente? 1 |Teve adequado acesso as propagandas de produtos?

27 U= prazos de atendimento posvendas promebdos sio cumpndos? 2 _|Teve adeguado acesso aos catilogos ticnicos dos produtos?
28 Apn:)s ra:lama(:%o h{i rapidez na anéliseuc.‘ﬁs causas? 3 |Propagandas de produtos possueminformagoes adequadas?
29 |Aposreclamagao ha rapidez na definigao de agoes? 4 |catilogos técnicos possuem informagtes adequadas?

30 |Apoereclamagido o problema é resolvido rapidamente?

3 _JApds reclamagio a solugdo do problema se mostraeficaz? FATOR 5 : SIMPATIA C RCLACIONAME HNTO

FATOR 2 : CONFIANCAE DESEMPENHO DE PRODUTOS E SOLU(}f}ES

24 |A simpatia dos funciondrios do fomecedor & adequada?

8 |Temconfianga nos produtos e soluctes dadas pelo fomecedor? 25 |Relacionamento pessoal com funcionarios do formecedor & adequada?
9 |Qual o desempenho técnico dos produtos & solugdes dadas?
10 O s produto fomesidos satisfazem a necessidade da empresa?

FATOR &: PREGOS

:12 grﬁﬁm = so:ucgas i;;‘hluan a maodf: qc?mdedz rr1an|.'|ter!caoz 14 |0sprodutos e solugdes possuem pregos adequados?
[ocposesoeoes L Taliel ML G 8 Ae S U 15 |A relagio prego/qualidade dos produtos & adequada?

FATOR 3: ATENDIMENTO DOS PEDIDO S

32 |informagbes sobre andamento de pedidos temvelocidade adequada? — —
34 |0 servigo cumprido no pés venda & compafivel com o prometido? 16 |A fomecedor apresenta flexibilidade nas negociagoes?

35 |Documentos e cerdificados solicitados sio enviados no tempo certo? 17 JAs oﬁaca de prazo de pagamento ﬁoadﬂadﬂa?

FATOR 7 : FLEXIBILIDADE NAS NEGOCIAGOE §

Este reagrupamento de questdes em novos blocos para o contexto industrial
atendeu ao primeiro objetivo de pesquisa.

4.2 Importancia efetiva versus declarada

Conforme dito anteriormente, foi realizada uma Regressdo Mdltipla para
explicar o nivel de satisfacdo geral com o fornecedor em funcdo do nivel de
satisfacdo em cada fator.

O nivel de explicacdo (“R Quadrado”) obtido foi de 0,446, indicando que a
satisfacdo nos 7 fatores, que sdo compostos, essencialmente, por 25 das 37
questdes do questionario da pesquisa, explica quase a metade da Satisfacdo Geral
(questéo 46 do questionario). Este valor é considerado moderado, mas satisfatorio,
sendo que os 7 fatores identificados, por sua vez, respondem por 70% da
informacao que todas as 37 variaveis continham.

O nivel de significAncia para a estatistica F obtido foi muito proximo de zero,
indicando que o modelo, como um todo, é estatisticamente significativo.

A TAB 4 a seguir mostra os coeficientes de cada fator (variaveis explicativas),
assim como o coeficiente linear da regressao.
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Tabela 4. Regresséo Multipla — Coeficientes obtidos

Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients p5% Confidence Interval for B
Model B Std. Emor Beta t Sig Lower Bound |Upper Bound
1 (Constant) 5.427 044 123,223 000 5,240 5515
Ceonhaceecoml  2ea|  om 280 [ 5484 | 000 155 231
'or analysis 1
?fﬁi:’sf‘;‘f‘“ 071 044 A1 | 1,601 112 -017 158
REGR factor score ey
2 for analysis 1 2087 044 418 8.042 000 180 355
REGR factor score -
4 for analysis 1 042 044 085 944 347 -, 048 129
REGR facior score 148 044 229 3,312 001 059 234
5 for analysis 1
REGR facior score - -
& for analysis 1 059 044 093 1,243 182 -028 147
REGR factor score
7 for analysis 1 142 044 223 3,221 002 055 2320

a. Dependent Variable: VAR00039

Estes coeficientes permitiram “rankear” os fatores em ordem decrescente de
importancia, de acordo com a coluna B (ou Beta) (que representa o peso do fator na
avaliagcdo geral de satisfacdo) e pela coluna Sig (relevancia estatistica):

Fator 3: B= 0,267 ; Sig.: 0,000 o Fator 2: B= 0,071 ; Sig.: 0,112
Fator 1: B= 0,243 ; Sig.: 0,000 o Fator 6: B= 0,059 ; Sig.: 0,182

Fator 5: B= 0,146 ; Sig.: 0,001 o Fator 4: B= 0,042 ; Sig.: 0,347
Fator 7: B= 0,142 ; Sig.: 0,002

Percebe-se que os fatores realmente significativos, a 5%, na explicacdo da
Satisfacdo, sdo os quatro primeiros da lista anterior, que constam da sua parte
esquerda.

Este ranking contribui para descobrir quais sdo os aspectos do processo de
compras mais efetivamente importantes na avaliacdo da satisfacao final dos clientes
industriais da Parker atendidos via Distribuidores Autorizados: atendimento dos
pedidos, seguido de necessidades do cliente e velocidade, simpatia e
relacionamento, e flexibilidade nas negociacgdes.

No entanto, ndo necessariamente estes aspectos foram declarados como
sendo os mais importantes. Conforme descrito na segao 3, foram calculadas as
importancias médias declaradas para cada fator, que apresentaram os seguintes
valores (obtidos pelos produtos dos scores, estando apresentados em uma escala
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arbitraria, dentro da qual os valores em si servem apenas para comparacao entre 0s
fatores):

e Fator2:111,97 e Fator4:51,32
e Fator7:76,23 e [ator 5: 43,86
e Fator1: 75,39 e [ator 6:41,84
e Fator 3: 54,49

A comparacdo deste ranking de importancia declarada com o ranking de
importancia efetiva (oriundo da regressao) pode ser mais bem visualizado no quadro

2, a sequir.
Quadro 2 . Comparacao de Scores
Fatores Ranking Ranking
Regressao | Produtos
Scores

FATOR 1 : NECESSIDADES DO CLIENTE E VELOCIDADE 2° 3°
FATOR 2 : CONFIANGA E DESEMPENHO DE PRODUTOS E SOLUGOES 59 1°
FATOR 3 : ATENDIMENTO DOS PEDIDOS 1° a°
FATOR 4 : DOCUMENTAGAO TECNICA 7° 5°
FATOR 5 : SIMPATIA E RELACIONAMENTO 39 6°
FATOR 6 : PRECOS 6° 7°
FATOR T : FLEXIBILIDADE NAS NEGOCM(;ﬁES q° 2%

(1) importancia efetiva (2) importancia declarada

De semelhanca entre os dois rankings, apenas dois pontos podem ser
destacados: o fator 1 (“Necessidades do Cliente e Velocidade”) parece ser mesmo
um dos mais importantes, e o fator 6 (“Precos”) parece ser um dos menos
importantes. De resto, os dois rankings parecem bem contraditérios.

Observa-se, portanto, que as notas de importancia declaradas para cada item
do processo de fornecimento que os clientes sdo convidados a avaliar ndo refletem
as importancias efetivamente consideradas em uma avaliagdo geral. Dessa forma,
atingiu-se o segundo objetivo de pesquisa.

5. Conclusoes

A Parker Hannifin, empresa fabricante dos componentes técnicos distribuidos
e revendidos pelos DA'’s, podera refletir e utilizar importantes dados obtidos neste
trabalho, que normalmente sdo, no ambiente empresarial, obtidos de forma
extremamente simplificada e sem respaldo estatistico e cientifico. Adicionalmente, o
trabalho permitiu reduzir o total de 37 perguntas do questionario a sete fatores que
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podem ser globalmente trabalhados nas futuras investigagdes em outras empresas
fornecedoras para o contexto especifico de clientes industriais, identificando as
peculiaridades deste contexto e simplificando as andlises da satisfacao dos clientes.

Os sete fatores batizados de “Necessidades do cliente e Velocidade”,
“Confianca e Desempenho de Produtos e Solugdes”, “Atendimento dos Pedidos”,
“Documentacdo Técnica”, “Simpatia e Relacionamento”, “Precos” e “Flexibilidade
nas Negocia¢gbes” reduzem o numero de questbes e se reagrupam de forma
diferente do questionario original, mantendo em um mesmo fator questbes que
variam de forma similar na opinido dos respondentes. Mas ndo de forma t&o
diferente.

No agrupamento original (DUTKA, 1994), as questdes de 1 a 7 fazem parte
do bloco 1; de 8 a 17 do bloco 2; de 18 a 31 do bloco 3; e de 32 a 37 do bloco 4.
Comparando esse agrupamento com a matriz de fatores apresentada na TAB 3,
pode se perceber a estreita semelhanca entre o bloco 1 e o fator 4 (este nao
contendo todas as questdes do bloco 1).

Os fatores 2, 6 e 7, em conjunto, representam, essencialmente, o bloco 2
original. O bloco 3 estaria parcialmente representado pelos fatores 5, 1 e parte do 3.
A outra parte do fator 3 teria relacéo estreita com o bloco 4 (ou com uma parte dele).
Este ultimo fator foi o Unico que nao revelou ter uma relacdo direta com apenas um
dos blocos do agrupamento original.

Outra contribuicdo desta pesquisa € a conclusdo de que nem sempre a
opinido dos funcionarios do cliente industrial sobre cada um dos itens analisados e
traduzidos em questfes respondidas individualmente através de notas se refletira da
mesma forma em uma avaliacdo geral a respeito da empresa fornecedora (DA’S).
Isso leva a crer que um trabalho superficial, baseado numa avaliagdo global,
solicitando nota simples para uma Unica questdo, como “Qual a nota para o
atendimento Parker?”, certamente mascararia varias opinides sobre detalhes, que
podem, por exemplo, ser mal avaliados, enquanto a empresa como um todo tem um
bom conceito. Da mesma forma, o inverso poderia acontecer:. apesar de algumas
questdes consideradas individualmente como importantes gerarem criticas e notas
ruins, a empresa, como um todo, poderia ter uma nota global boa.

O fator 2, por exemplo, que foi chamado de “Confianga e Desempenho de
Produtos e Solucdes”, foi individualmente declarado como o mais importante, como
constatado no ranking obtido pelo produto dos scores nos fatores, mas quando
classificado no ranking gerado através da regressao mdultipla, ficou em quinto lugar
entre os sete fatores, ou seja, efetivamente € um dos menos importantes. Ja com o
fator 3 (“Atendimento aos Pedidos”), acontece o inverso: efetivamente € o mais
importante, mas € considerado apenas mediano (quarta posicdo entre sete fatores)
em termos da importancia declarada.
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O fator 1, batizado como “Necessidades do Cliente e Velocidade”, ficou
relativamente bem posicionado em ambos os rankings estabelecidos neste trabalho
(efetivo e declarado), ocupando segunda e terceira posicéo, respectivamente. Tal
resultado conflita um pouco com a dificuldade em obter respostas aos questionarios,
como citado acima. Ou seja, no momento em que o cliente & formalmente
guestionado sobre suas necessidades e sobre a forma como esta sendo tratado pelo
fornecedor, a primeira reacdo € se omitir, como se a obtencdo desta informacédo
fosse obviamente responsabilidade e possivel de ser feita unilateralmente pelo
fornecedor. Ainda que as cronometragens feitas para avaliacdo da praticidade do
questionario tenham computado entre 10 e 20 minutos para 0 correto
preenchimento, o principal motivo alegado para o ndo preenchimento foi a falta de
tempo disponivel. A Documentacdo Técnica envolvida nos processos de compras
industriais (propagandas, catalogos e sites) € razoavelmente criticada pelos
compradores nos dialogos mais informais no ambiente industrial, notadamente nos
casos em que, na avaliacdo deles, existe falta de divulgacdo ou insuficiéncia de
informacdes. Essas questdes, quando analisadas no ambiente desta pesquisa (fator

4), mostraram-se menos importantes nos rankings efetivo e declarado,
ocupando o ultimo e o quinto lugar, respectivamente.

Os fatores 2 (“Confianca e Desempenho de Produtos e Solugbes”), 3
(“Atendimento a pedidos”) e 5 (“Simpatia e Relacionamento”), todos com posicoes
bem diferentes nos dois rankings, demonstram que as avaliagfes individuais das
guestdes que compdem os fatores ndo necessariamente sao refletidas da mesma
forma na avaliagao global.

A opinido mais consistente e contundente foi em relacéo ao fator 6 (“Precos”),
mal colocado nos dois rankings. Apesar de Porter (1999), quando falava sobre
estratégias competitivas, ressaltar que a tecnologia de informacdo aumenta o poder
dos compradores e que o histérico de arquivos de precos de venda facilita a
avaliacdo das fontes de abastecimento pelos compradores, o resultado dos dois
rankings sugere que o preco dos produtos, apesar de ser uma grandeza objetiva e
facilmente comparavel com valores cobrados por produtos similares de empresas
concorrentes, nao €, efetivamente, o principal ponto de avaliagdo considerado nas
compras industriais estudadas.

Esta constatacdo empirica refor¢ca a observacédo de O’Malley e Tynan (2005),
gue ressaltam que muitas vezes o relacionamento € mais importante que o preco, e
que a interagcdo comercial entre as organizacées compradoras e vendedoras seria
intrinseca a formacdo e manutencdo dos relacionamentos, ou outros atributos que
compdem a diversidade de aspectos envolvidos nas compras industriais.

A pesquisa ficou limitada aos segmentos industriais,em que se aplicam 0s
componentes fabricados pela Parker Hannifin no estado do Rio de Janeiro e estado
do Espirito Santo. Uma pesquisa mais ampla poderia comparar os resultados locais
com resultados em uma pesquisa de ambito nacional e checar as variagdes em
funcdo dessa mudanca para uma regido mais ampla.
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Adicionalmente, a metodologia utilizada e o questionario poderiam ser
imediatamente aplicados em situacbes como, por exemplo: outras marcas
fabricantes de componentes de automacdo; ou em ambientes especificos que
constituem segmentos fortes na aplicacdo da tecnologia de automac&o, como
Siderurgia ou Petréleo; ou ainda em outros negdécios industriais também atendidos
via Distribuidores Autorizados, como rolamentos, transmissdes, materiais de fixacao,
componentes elétricos e eletrénicos.
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