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Satisfagdo versus importdncia: um estudo com clientes industriais

O objetivo deste trabalho foi descobrir quais sdo os aspectos mais importantes da satisfagdo na avaliagdo final dos clientes industriais da Parker atendidos via
Distribuidores Autorizados e checar a adequagédo da satisfagdo em relagdo a importancia dos diversos atributos relacionados aos processos de compras industriais.
Para tal, diversos aspectos no ambito das compras industriais foram apresentados na Revisdo de Literatura e, para cada um deles, foram construidas Matrizes de
Slack, contrapondo satisfagdo e importancia de cada aspecto, mas na forma de um “retangulo de confianga”. Os resultados mostraram que a situagdo mais
preocupante diz respeito aos aspectos relacionados a Entrega, dentro do qual se destaca negativamente o cumprimento dos prazos de entrega, item que requer
acdo urgente por parte do fornecedor, na opinido dos clientes. O fornecedor encontra-se mais confortavel nos aspectos relacionados a Documentagdo do processo
de aquisi¢do, considerados adequados no balango entre satisfagdo e importancia. Como concluséo, foi possivel apontar a importancia de priorizar agdes a serem
tomadas pelos Distribuidores Autorizados no sentido de corretamente aplicar os valores disponiveis para melhoria de atendimento, investindo-os na proporgdo
adequada e contribuindo, portanto, para a maior qualidade no atendimento dos clientes industriais, exatamente naqueles aspectos onde eles desejam ser mais
bem atendidos.
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Satisfaction versus importance: a study with industrial customers

The objective of this study was to find out what are the most important aspects of satisfaction in the final assessment of the industrial customers of Parker serviced
via Authorized Distributors and check the appropriateness of satisfaction in relation to the importance of various attributes related to industrial purchases
processes. To this end, several industrial purchases aspects were presented in the Literature Review and, for each of them, “Matrizes de Slack” were developed,
opposing satisfaction and importance for each aspect, but in a “confidence rectangle" shape. The results showed that the most worrying situation happens with
Delivery aspects, especially regarding delivery times fulfillment, item that requires urgent action from the supplier, in customers opinion. The supplier is more
comfortable regarding the aspects related to Acquisition Process Documentation, which balance between satisfaction and importance was considered appropriate.
As a conclusion, it was possible to point out the importance of prioritizing actions to be taken by the Authorized Distributors in order to correctly apply the values
available for service improvement, investing them appropriately and contributing, therefore, to improve the service quality for industrial customers, exactly
regarding those aspects which they consider the most important ones.
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INTRODUGAO

Diferentemente de alguns anos atrds, o numero de competidores no mercado brasileiro tornou-se
grande para a maioria dos tipos de produtos, sejam provenientes de industrias recentemente estabelecidas
no Brasil, sejam através de importac¢des, a cada dia muito mais comuns no cenario de negécios envolvendo
empresas. No processo de compras industriais, diversos aspectos estao envolvidos. E clientes podem dar
importancia diferente a cada aspecto e podem também estar menos ou mais satisfeitos em relagdo 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 pre¢o mais
competitivo; isso ocorre, em geral, quando o risco de acidente envolvendo vidas ou perda de patrimonio ou
producdo pode ser gerado por falta de um componente. Neste caso, a disponibilidade é o principal objetivo
dos funcionarios envolvidos com a compra. Outras empresas que 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 documentacgbes fiscais e aos documentos que
normalmente as acompanham, como por exemplo, os 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 funcionarios dedicados as
tarefas de engenharia e projetos, ou ainda que tenham como caracteristica um turnover exagerado, muitas
vezes ddao um maior valor aos fornecedores provedores de solu¢des. A globalizacdo e a competitividade do
mercado fornecedor de produtos técnicos para as empresas industriais no Brasil vém, nos ultimos anos,
levantando a questdo sobre niveis de satisfacdo de clientes.

Hoje, para as industrias fornecedoras, é fundamental avaliar os niveis de satisfacdo dos clientes,
tornando-se uma tarefa muito importante para o continuo crescimento e sucesso nos negdcios. Atualmente,
segundo Mihelis et al. (2011, citado por FREITAS et al., 2012), diversas organiza¢Ges consideram a satisfagao
do cliente como uma base padrdao de desempenho e um possivel padrdao de exceléncia empresarial. Os
clientes, segundo Kotler (2000), avaliam qual oferta oferece maior valor, formam uma expectativa de valor e
agem com base nela. A satisfacdo e repeticao de compra dependem do atendimento desta expectativa.

E uma das grandes industrias fornecedoras do mercado brasileiro é a Parker Hannifin; ela é sempre
citada entre as cinco maiores do segmento de automacgao 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, cujo objetivo foi descobrir quais sdo os aspectos mais importantes
da satisfacdo na avaliacdo final dos clientes industriais da Parker atendidos via Distribuidores Autorizados
(DAs) e checar se o nivel de satisfacdo efetiva dos clientes esta adequado a importancia de cada um dos
atributos relacionados aos processos de compras industriais. Em outras palavras, a pergunta de pesquisa
pode ser entendida como: serd que os DAs da Parker satisfazem seus clientes nos aspectos em que eles mais

guerem ser satisfeitos?
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REVISAO TEORICA

Siqueira (1995) diz que a venda industrial difere da venda de produtos e servicos de consumo pela
complexidade do processo de compras. Este processo compreende muitas pessoas envolvidas, interagao
entre as pessoas e tomada de decisdo em grupo. Ele acrescenta que a venda industrial é apenas um ponto
no relacionamento cliente-comprador e ndo o resultado final, e que, de fato nesse tipo de venda sobressai a
interdependéncia entre comprador e vendedor. Gobe (2008) também fala que as vendas industriais tém
como caracteristica o relacionamento multiplo onde muitas pessoas e departamentos podem se relacionar.

O negdcio da Parker através de DAs 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 classificacGes possiveis, Casas (2002) considera o esfor¢o do consumidor na obtencdo do servigo
e neste sentido classifica os servicos como de consumo ou industriais e se tratando dos Servicos Industriais
definiu que sdo aqueles prestados a organiza¢des industriais, comerciais ou institucionais e subdividem-se
em equipamentos, facilidade e consultoria. E é nesse grupo (servigos industriais), que se enquadra o estudo,
pois em grande parte das vezes o consumidor estd contando com atitudes do fornecedor que substituem
tarefas que poderiam ser executadas por funcionarios dos quadros das organizagGes industriais
consumidoras.

O’Malley et al. (2005) ressalta que muitas vezes o relacionamento é mais importante que o preco, e
gue a interacdo comercial entre as organiza¢des compradoras e vendedoras seria intrinseca a formacéao e
manutenc¢do dos relacionamentos. Hutt (2002) fala que os representantes sdo o braco de vendas dos
produtores — fazendo contatos com os clientes, tirando pedidos, acompanhando pedidos e conectando o
fabricante com os usudrios finais industriais. No caso deste estudo, os DAs sdo os representantes dos
fabricantes junto a industria consumidora. Segundo Dutra (2012), a Distribuicdo é um contrato de
colaboracdo misto e atipico, onde o distribuidor se obriga a adquirir de forma continua e sucessiva um
produto para revendé-lo, em uma zona geografica.

Ao descrevermos particularidades do relacionamento dos Distribuidores Autorizados (DAs) e as
industrias, devemos pontuar algumas caracteristicas pouco tratadas na literatura disponivel. Foram descritas
a seguir, com mais detalhes, nove tépicos (de A I) que falam um pouco dessas particularidades onde foram
destacados alguns dos conflitos que os DAs precisam enfrentar na maneira de definir sua forma de atuagdo
no mercado industrial. Inicialmente, tem-se 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 USS 2 milhdes,
embora alguns cheguem a USS 3 bilhdes. Os lucros liquidos sdo relativamente baixos e
vém de uma percentagem sobre as vendas (4%); o retorno sobre o investimento é em
média 11%. O pedido tipico é pequeno, e os distribuidores vendem a uma variedade de
clientes em muitos segmentos. (HUTT, 2002)

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
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de ameaga como descrito a seguir: Poder de barganha dos clientes (consumidores): resulta da capacidade de
negociacdo dos clientes que, historicamente vem se tornando maior.

Posteriormente, a Diversificagdo e a Complexidade dos negdcios: o mercado de vendas industriais
no segmento de automacao é caracterizado por players que, assim como a Parker, crescem se diversificando,
buscando preencher lacunas do fornecimento de um sistema completo através de aquisicdo de empresas
locais, desenvolvendo ou inovando em novos produtos e agregando servico ao negdcio. Tal caracteristica
implica em um aumento da complexidade dos negdcios.

Salim (2005) cita em trabalho sobre a Parker que a diversificagdo na chamada Economia Industrial
pode ser analisada, dentro de varios modelos, mas que visam todos, em linhas gerais, compreender a
dindmica de crescimento das empresas e que, para a Parker, a diversificacdo é necessaria, como para a
maioria das empresas, e destaca que a Parker deveria perceber que o processo de diversificagao é bastante
complexo.

A impessoalidade e a venda pessoal consiste em transitar entre a impessoalidade desejada nos
negdcios entre empresas e a pessoalidade do relacionamento diario entre compradores e fornecedores
também é uma ardua tarefa ligada aos negdcios dos DAs. Um traco de nossa personalidade administrativa,
o Personalismo, no caso dos negdcios presente nas atitudes tanto do comprador quanto do vendedor podem
levar a insucessos e situa¢des constrangedoras. Prates et al. (1997) define Personalismo como sendo “(...) a
atitude na qual a referéncia para a decisdo é a importancia ou a necessidade da pessoa envolvida na questao,
sobrepondo-se as necessidades do sistema no qual a questdo estd inserida (PRATES et al., 1997).

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. E, portanto, fundamental interpretar a politica de ética comercial dos clientes, que variam de
forma muito significativa. Siqueira (1995) fala que a venda pessoal manifesta-se de diversas maneiras e em
todas as esferas hierarquicas.

Assim a visita de vendas de um representante de campo (venda de campo), um auxilio de um
balconista na compra de um suprimento industrial (venda de varejo) ou um convite para jogar ténis por parte
do presidente de uma empresa (venda executiva) sdo vendas pessoais e nelas esta implicita a necessidade
de respeitar as normas de cada empresa, pois um almog¢o comercial com um cliente pode ser natural em
fechamento de negdcio aos olhos de uma empresa e o simples fornecimento de um brinde de valor irrisério
(como uma caneta esferografica com a marca do fornecedor) pode ser proibido formalmente através de
documentos de circulagdo interna. Um comportamento que pareca estar em desacordo com a ética pode
descredenciar uma empresa como fornecedora ainda que seu desempenho técnico comercial seja
satisfatorio.

O planejamento da forma de atuacdo 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 esforcos de um representante durante
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uma emergéncia enfrentada por um cliente (por exemplo, falha em um equipamento) significam a diferenca
entre parar ou continuar a producao. Telles (2003), também se referindo a emergéncias, diz que:

Planejamento estratégico ou gestdo estratégica serd entendido como um processo de
analise, objetivando reconhecer, avaliar e decidir sobre objetivos, recursos, situacdo e
necessidades de dada organizagdo, assim como a construgdo de uma arquitetura planificada
consistente, envolvendo todas as dimensdes e os processos internos, que suporte o
atingimento das metas adotadas, assim como oriente as a¢les, decisdes e alocagcdo de
recursos;

Atendimentos de urgéncia com sucesso, por exemplo, podem ser compreendidos pelo
cliente como bom ou excelente nivel de relacionamento, enquanto, para o fornecedor, por
interferéncias potenciais na sua produgdo, o entendimento é de uma relagdo associada a
dificuldades.

A Lei de Pareto (‘principio do 80-20’), segundo Siqueira (1995), deve estar na mente do vendedor, ja
gue 80% dos lucros sao alcangados nas vendas a 20% dos clientes, cabe aos DAs identificar as melhores e
piores contas e planejar suas atividades com eficacia, dedicando os recursos e tempo proporcionalmente a
importancia das mesmas para os negdcios.

A Imagem e a Marca da empresa fabricante e dos DAs: uma das tarefas mais complicadas é
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 combinagdo 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 diferencia¢do e valor para o negdcio. A marca também é
0 maior patrimonio 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.

A utilizacdo da marca do fabricante por parte de DA como uma ‘bandeira’ ou ‘cartdao de visitas’
(termos estes entre aspas popularizados no ambiente comercial B2B) é muito comum, assim como é usual
dizer que “uma boa marca abre portas”, assim o fabricante que opta por comercializagado através de um DA,
transfere parte da autoridade de parte das agBes para esta empresa que o representa junto ao cliente, e que
é conceitualmente a principal interface entre o fabricante e o cliente, ja que varias fases do processo de
comercializacdo empresarial se ddo no ambiente fabril do cliente. O capital intelectual na concepc¢do de
Figueiredo (2005), falando sobre gestdo de parcerias, diz que:

Hoje em dia, uma alianga estratégica competitiva se estabelece muito mais em fungdo do
conhecimento envolvido que de qualquer outro ativo tangivel, como, por exemplo, imdveis
ou capital financeiro. Uma estratégia competitiva viabilizada por aliangas ou parcerias tera
como componente principal de sucesso indices de complementac¢do dos ativos intangiveis,
onde os conhecimentos das empresas envolvidas somam-se, criando uma forga
fundamental nova, que se espera, seja percebida e valorizada pelo mercado.

Os funcionarios dos DAs que atuam como vendedores frequentam na maioria das vezes varios
ambientes industriais de diferentes clientes, é, portanto, légico e observavel que estdo todos os dias diante
de possiveis novas oportunidades de trabalho. Consequentemente hd que se preocupar com a manutengao
desses funcionarios nos quadros do DA, e essa importancia fica clara quando Figueiredo (2005) fala sobre
atracao e retencdo de talentos:

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 entregues aos stakeholders, e vice-versa.
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“Quanto maiores as competéncias e os conhecimentos dos funciondrios, maiores serdo, também, os
resultados produzidos e a qualidade do trabalho (...)” (FIGUEIREDO, 2005).

O relacionamento com os poderes de decisdo do cliente: Um DA que trabalha fornecendo para
grandes industrias tem um grande acesso as instala¢Oes fabris dos clientes. O relacionamento técnico e
comercial entre o representante do DA se da em diversos niveis hierarquicos e setores (producao,
manutencdo, almoxarifado, logistica, engenharia, suprimentos, fiscal, controle de qualidade e outros),
dependendo do tamanho da empresa, politica administrativa, posicdo geografica, estratégia de suprimentos
e outras influéncias, o poder sobre a decisdo de compra pode ser maior ou menor para cada um dos setores
e o nivel de relacionamento pode influir diretamente nos resultados.

Portanto, o DA precisa ter a aptiddo para transitar entre todos os niveis hierarquicos, identificando
os setores e pessoas com poder de decisdo, fazendo isso sem negligenciar ou menosprezar outros contatos,
de forma que ndo se criem situagGes que possam caracterizar niveis de relacionamento que proporcionem
piores condi¢cdes ao ambiente de negbcios.

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 o modo como usa o saber. Quem usa adequadamente o conhecimento que tem, de modo que
seja valorizada pelo mercado, sobrevive, e se ndo sabe ou se ndo usa ndo é valorizada e morre.

Cabe, portanto, ao gestor de um DA administrar as informacbes de forma a nao passar as
informacgdes que o garantem com um fornecedor diferenciado e divulgar aquelas que o identificam como
detentor de conhecimento que ndo deixard o cliente final como um refém desse conhecimento,
estabelecendo dessa forma uma parceria baseada em confiangca mutua e lucrativa pra ambas as partes.

O relacionamento e o poder de barganha com os fabricantes fornecedores: os DAs sao empresas que
previamente concordaram em se relacionar comercialmente com fabricantes de mdquinas de forma
constante e muitas das vezes exclusiva. Neste caso, a principio por vontade prdpria, se submete
contratualmente com cldusulas escritas e de forma implicita com praticas tradicionais do mercado que alguns
autores classificam como condutas anticompetitivas. Gobe (2008) acrescenta que o clima do relacionamento
entre fabricante e os integrantes do cana de distribuicdo é determinante para o sucesso de ambos no
negocio.

Tais a¢Oes observadas nas relagdes entre DAs e descritas nos topicos precisam ser bem conduzidas
para ndo causar atritos de interesses entre as partes envolvidas no negdcio. Apds os comentarios de algumas
particularidades do negdcio B2B através da participacdo dos DAs, cabe falar sobre o conceito de valor no
ambiente industrial que abrange uma esfera mais complexa do que nas compras executadas pelas pessoas
fisicas, que 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:
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‘a satisfacdo do cliente’, uma unanimidade em qualquer comentdrio que envolva o ‘segredo’ do sucesso nos
negdcios. Este estudo procurou mergulhar nos detalhes que envolvem a avaliagdo de clientes industriais.

Porter (1999) diz que o Gestor no esforgo 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 que o mercado e as relagées com seus fornecedores mudam de forma muito rapida, e o que é
satisfatdrio hoje passa a insuficiente com muita velocidade.

A qualidade de um servico percebida por clientes tem duas dimensdes, uma dimensao relacionada
com o resultado técnico e uma dimensdo 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 servico.

SERVQUAL 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 percepg¢des que os
clientes tém relativamente a um determinado servico. O modelo SERVQUAL administra um esquema basico
baseado num formato de representacdo das expectativas e percep¢des que inclui declaragGes para cada um
dos cinco critérios sobre a qualidade do servigo (elementos tangiveis, confiabilidade, capacidade de resposta,
seguranga e empatia).

O SERVQUAL descreve cinco discrepancias nos servicos: GAP 1: entre as expectativas dos utilizadores
e as percepcdes dos gestores da prestadora; GAP 2: entre as percepcdes dos gestores da prestadora do
servico e as especificacdes; GAP 3: entre as especificacdes de qualidade do servico e a prestacao do servico;
GAP 4: entre a prestacao do servico e a comunicacao externa da prestadora; GAP 5: entre o servi¢o esperado
e o servico percebido.

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

com valores inteiros entre 1 e 7.

METODOLOGIA

Quanto aos fins, podemos classificar a pesquisa como uma investigacao descritiva que busca expor
as percepcgbes sobre os construtos satisfacdo e importancia em relagdo as variaveis que compdem os
negocios envolvendo duas industrias, fabricante e consumidora, utilizando um canal indireto que é a
empresa fornecedora, o Distribuidor Autorizado. Quanto aos meios a mesma se enquadra como uma
pesquisa de campo, pois € uma pesquisa empirica no local onde ocorre o fen6meno estudado que é a

satisfacdo do cliente industrial (VERGARA, 2010). Trata-se de uma pesquisa de abordagem quantitativa do

tipo survey. Neste estudo, a pesquisa foi elaborada através de questionario, esse apresentado na tabela 2, e
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enviado por e-mail a funciondrios ligados ao processo de compra de industrias. Foram distribuidos 450
guestionarios e obteve-se 124 com respostas consideradas validas para a pesquisa.

O universo da pesquisa é composto de todas as empresas que sdo clientes indiretos da Parker nos
Estados do RJ e ES (por facilidade de acesso), entendendo-se como clientes indiretos aquelas empresas que
adquirem materiais dos DAs da Parker. Os clientes comercialmente ativos no cadastro dos distribuidores que
responderem satisfatoriamente ao questiondrio da pesquisa constituiram 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 ado¢do do método de elaboracdo do
guestionario baseando-se nas seguintes observacées:

A elaboracao 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 contelddo mais genérico, outras secgdes do
questionario, devem entretanto ser personalizadas visando a captura de caracteristicas
distintivas de determinado tipo de industria, sector, empresa ou individuo. Os respondentes
tendem em dar respostas cada vez menos objectivas a medida que se avanga numa extensa
lista de perguntas (DUTKA, 1994). Esta polarizacdo, é segundo o autor, atenuada através do
seccionamento das questdes em blocos, compreendendo entdo o questionario secgdes
distintas, surgindo entdo em primeiro lugar as quest&es sobre avaliagdo da satisfacdo geral
com a empresa, intengdes de recompra e recomendacio do produto/servico, e sé depois
surgem os blocos para avaliagdo dos atributos especificos sobre desempenho, perguntas
abertas e informagdo demografica. (SOUZA, 2011)

O questiondario foi composto de questdes demograficas, avaliagGes de confirmacdo simples (sim ou
nao) e questdes para respostas em escala Likert com valores de 1 a 7, totalizando 51 questdes enviados aos
clientes dos DAs da Parker Hannifin nos Estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo. As questdes 46 a 51
procuraram mensurar a satisfacdo geral dos clientes, que nao faz parte do escopo deste artigo.

Para que as respostas seguissem uma sequéncia légica as questdes foram agrupadas em blocos de
questdes que procuraram identificar pontos de avaliagdo que podem estar ligados a uma mesma dimensao.
Arelacdo de trabalho de 15 anos entre um dos autores deste trabalho e a empresa fabricante (Parker), assim
como o contato didrio com os Distribuidores Autorizados, permitiu a adaptagdo para a criacdao do
questionario e sua organizacdao em blocos de questBes. Foram identificados, portanto, quatro blocos de

questoes

Bloco 1: O bloco de Documentacdo implica naquelas a¢des ou atributos que permitem a
empresa compradora identificar claramente que produtos a empresa fornecedora vende,
quais as opgdes disponiveis, a possivel adequagdo dos componentes a aplicagdo existente
na fabrica como catdlogos, propaganda e site (questGes de 1 a 7);

Bloco 2: O bloco de questdes de Produtos e Solugbes estd ligado as perguntas que envolvem
experiéncias com a aplicagcdo de produtos, a credibilidade do fornecedor (DAs), a
durabilidade dos produtos entregues, desempenho técnico dos produtos e o apoio dado
pelos especialistas do fornecedor na correta instalagdo e utilizagdo nos equipamentos e
sistemas industriais (questGes de 8 a 17);

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

Bloco 4: O Bloco de Entrega engloba questdes sobre satisfacdo e importancia ligadas a

velocidade de respostas as duvidas relativas ao andamento do processo de compra, certeza
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de que o pedido ou ordem de compra foi aceito, pontualidade de entrega, adequacdo de
documentacao fiscal, compatibilidade da descrigdo do produto apresentado e vendido com
aquele entregue e a integridade do mesmo no momento da entrega (questdes de 32 a 37).

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 apresentagdo e as analises dos dados obtidos junto aos clientes
consultados permitiram uma série de observagdes que explicam, em parte, a satisfacdo do cliente resultante
da experiéncia com a empresa fornecedora, nesse caso os DAs da empresa Parker Hannifin.

Os valores obtidos na pesquisa de campo foram, portanto, notas para a Satisfagao e Importancia de
cada afirmacdo, consequentemente cada pergunta teve duas notas, uma de Satisfacdo 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 visdo dos respondentes sobre o assunto pesquisado. Para facilidade de representagdo
grafica, os valores da escala Likert de 1 a 7 foram convertidos para uma escala comum, cuja significacdo do
algarismo que simboliza a nota de grau de satisfacdo e de importancia pudesse ser imediatamente entendida
por qualquer leitor. Foi adotada a escala de 1 a 100.

A conversdo foi feita da seguinte forma: Ms= [(Ns ou Ni) — 1] x 100 / (7 — 1), onde: Ms = valor
convertido para a escala 0 a 100; Ns = Nota de Satisfacdo Likert de 1 a 7; e Ni = Nota de importancia no
modelo Likert de 1 a 7. Depois da conversdo, foram calculadas as médias para cada questdo proposta
(considerando todos os respondentes), assim como o desvio-padrdo. Com estes valores, foram construidos
intervalos de confianca para cada pergunta, nos seus dois aspectos (satisfacdo e importancia).

Para atingimento do objetivo da pesquisa, foram elaborados, para cada questdo, graficos de
Satisfacdo x Importancia na forma de Matriz de Slack (SLACK et al., 1997), mas com ‘retangulos de confian¢a’
ao invés de pontos. A largura de cada retdngulo consistiu na amplitude intervalar da importancia daquela
questdo, enquanto a altura do mesma foi constituida pela amplitude intervalar da satisfagao da questao.

Esta abordagem inferencial, ao invés de descritiva (pontual), justifica-se pelo fato do grupo de
respondentes ter sido considerada uma amostra de toda a populagdo. Foi utilizado como nivel de confianga
para os intervalos o valor 97,47% (raiz quadrada de 95%). Desta forma, o nivel de confianc¢a do ‘retangulo de
confianga’ é 95% (97,47% vezes 97,47%). Os ‘retangulos de confian¢a’ (um para cada questdo) foram
agrupados em quatro graficos, cada grafico referente a um bloco de questdes (de 1 a 4, conforme foi definido

anteriormente).

A Matriz de Slack

Existem diferentes métodos de demonstracdo de pesquisas de satisfacdo x importancia. Neste
trabalho optou-se pela apresentacao através da Matriz de Slack. Slack et al. (1997) demonstrou graficamente
acOes a serem tomadas pela empresa através da plotagem de pontos em uma matriz que, além de identificar
o grau de satisfagdo com cada questdo, cruza estes valores com a importancia declarada pelo consumidor
para aquele item, esteja ele bem ou mal avaliado. O grafico identifica quatro dreas que permitem analisar os
dados e estabelecer priorizagcdo de ag¢Ges administrativas e investimentos de maneira focada. Slack et al.
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(1997) dividem o grafico apresentado em quatro regiGes que chama de zonas de prioridade de
melhoramento. Sdo elas:

Zona Adequada: mostra os pontos onde a qualidade de atendimento esta adequada ao negdcio.
Mover o grau de satisfacdo para cima nas questdes enquadradas nessa regido é normalmente a primeira
acdao em qualquer programa de melhoramento de atendimento comercial entre empresas; Zona de
Melhoramento: sinaliza a necessidade de acles, possivelmente de pequeno ou médio investimento ou
esforco, mas que poderiam levar o atendimento Zona Adequada.

Ja aZona de Acdo Urgente é uma zona critica, sdo pontos que o consumidor sempre avalia como alta
importancia e que estdo sinalizando um baixo desempenho. Notadamente é uma regido que deve ser
considerada como um sinal de priorizacdo e implementacao de a¢des de curto prazo e de extrema prioridade;
e Zona de Excesso: é graficamente representada com um ponto de interrogacao, isto porque indica um alto
desempenho em questdes para as quais o consumidor ndo da grande importancia. No caso de identificagdo
de desperdicio esses recursos poderiam ser remanejados para agdes mais prioritarias nas Zonas de

Melhoramento e principalmente na Zona de Ag¢do Urgente.

A empresa que serviu de palco para a pesquisa

A Parker Hannifin estd presente com seus componentes em quase todas as organiza¢ées industriais
e, em suas ultimas divulgacdes publicas, declarou que fatura anualmente aproximadamente 12 bilhdes de
ddlares em componentes provenientes de mais de 600 fabricas no mundo, com mais de 50.000 funcionarios.
Seus produtos estdo presentes em industrias automobilisticas, mineracdo, siderurgia, agroindustria e
qualquer outra empresa ou tarefa em que seja necessario o movimento de maquinas.

Gobe (2008) diz 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 (DAs), que sdo, na pratica, revendas
especializadas e sua principal proposta de diferenciacdo é o amplo conhecimento sobre os produtos que
comercializa.

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

Tarefas como administracdo de estoque, engenharia, projeto, manutencao, instalacdo podem ser
cumpridas por canais indiretos de fornecedores, que sdo os DAs. 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 ddlares anuais, sdo obtidos

via DAs.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

A tabela 1 mostra a distribuicdo de respostas para as questdes demograficas e as que envolvem
segmentos de mercado e funcionais. E um resultado que traz de forma sistematica os resultados desta
pesquisa, propondo-se de forma clara as questdes demogréficas, setoriais e funcionais divididas em sete

questoes.

Tabela 1: Resultado da Pesquisa: Questdes demograficas, setoriais e funcionais.

38 Héquantos anes é cliente deste fornecedor ? 44 qual o tipo de fungio que mais se enquadra co:
26 | 21% |Até 2anos asua?
52 | 42% |de3a5anos

3 | 2% |oirecso

31 | 25% |de 63 10anos 20 | 16% |coordenagiio
15 | 12% |mais de 10 anos 31 | 25% |Operagio

39 qual o ndmero aproximado de funciondrios da 27 | 22% |Administragio

sua empresa ? 10 | 8% |Geréncia
13 | 10% |até 20 funciondrios 22 | 18% |supervisio

27 | 22% |de 21 a 50 funciondrios 11 a% |outras
13 | 3% |de 51a 100 funciondrios
24 | 19% |de 101 a 500 funcionarios
10 | 8% |de 501 a 1000 funciondrios
37 | 30% |mais de 1000 funciondrios

45 Qual o seu setor ou departamento na empres
em que trabalha ?

2 % |Diretoria
37 | 30% |compras
16 | 13% |Engenharia

42 Qual o segmento em que sua empresa atua ¢

6 | 5% |Alimenticio 6 | 5% |Estoque /Almoxarifado
2 2% |Automotivo 15 | 12% |Produgdo
4 | 3% |Borracha 40 | 32% |[Manutencgdo
2 2% |Celulose [ Papel 8 6% |Outro
5 4% |Cosméticos
o | 0% |energia a0 Qnafg sex;) do respondente das
0 0% |Extragdo de Rochas Moty sl
4 | 3% |Farmaciutico mazeuline
1 | 1% |Ferramentas ferrinino
14 | 11% [Metalurgia 41 Qual o seu grau de escolaridade 7
10 | 8% [mi 3 .
ol (1] % |Primaria
5 | 4% [Naval i
2 | 2% |ott-shore 0 | 0% |Gindsio
12 | 10% |oil & Gas 28 | 23% [Medio
2 L Flistion 30 | 24% [Superior Incompleto
10 | 8% |Quim./Petroquimico S
5% [recicagamn 56 | 45% |Superior completo

24 | 19% |siderurgia 9 | 7% [MBAouPGSs
2% |Taxtil 1 | 1% |Mestrado

2 | 2% |usinagem 0 | % |Doutorado

14 | 6% |Outros

A tabela 2, 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. Conforme
mencionado na se¢do anterior, os dados foram tratados, de forma que puderam ser obtidas as Matrizes de
Slack com os ‘retangulos de confianga’. Em relacdo aos resultados obtidos para o bloco 1 de questdes
(Documentacdo), a tabela 3 a seguir mostra, para cada questdo, os valores obtidos (média, desvio-padréo e
limites do intervalo de confianga) para as duas dimensdes (satisfacdo e importancia).

Ja a figura 1 mostra a Matriz de Slack correspondente a este bloco de quest&es. Nela, verifica-se que,
a excecdo da questdo 1, todas as outras do bloco estdo dentro da regido chamada de adequada, destacando-
se a questdes de numero 4, 6 e 7 como as questdes posicionadas mais claramente na zona adequada. As
guestdes 3, 2 e 5 estdo bem prdoximas da regido de melhoramento, mas em uma primeira analise, a questdo
numero 1, ligada a facilidade de acesso as propagandas de produtos, cuja parte da drea na matriz se encontra
na regidao de melhoramentos, pode ser a questdo a ser trabalhada pelos DAs de forma prioritaria.

No escopo do bloco 2 de questdes (Produtos e Solugdes), emitido em nota e trazendo em seu bojo
22 questdes, a tabela 4 revela as mesmas da tabela 3. No que concerne a figura 2 , tem-se a Matriz de Slack
correspondente, que versa sobre ‘Importancia x desempenho’, em uma proposicado cartesiana baseada nos

padrées de x e y.
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Tabela 2: Resultado da Pesquisa - Questdes, quantidades de notas e médias

TABELA DE APRESENTAGAO DE RESPOSTAS DE PESQUISA Satisfagao Importancia
QUESTOES DE 1A 38 Nenhuma +ou- Total Nenhuma +ou- Total
(quantidades por notas e médias por questdes) Quantidade de respostas por nota  _ Quantidade de respostas por nota Média Média
1] 2 3| a5 6 |7 112 )3 |45 |6 ]|7]]|Satisfacdolimporténcia
1 Teve adequado acesso as propagandas de produtos? 1] 9 J11] 3245/ 21 |5 2| 2|11 |28] 25 41|15 4, .0
2 Teve adequado acesso aos catal é dos p ? 1] 6 |7]22(s3] 22 |13]Jofo]1]24]18]4s]3 4, .
3 de p! ¢o ? 1] 8 |s]|3s|so] 18]7 112 ]9 |28]23]41]20 4. .2
4 Cata é ¢o ? 0] 2 Jaf11fa1] 46 20 0o 1][12]12]42]s7 A4 i
5As as o ? ofl 2 |ef1sfsel3s|7]|Jofo]o]e]1e]3s]e3l .28
6 Foi facil o site da empresa na ? 3] 2 |7]23f3s] 25 J28)] 3| o[ 1]21]20]s4]2s) A
7 O Site da empresa na Internet possui ¢o arias? 3] 2 |o2sfas] 20 J21]] 2|0 [0 [13]20]s6]24 .08
8 Tem Ganos p e goes dadas pelo ? 0] o Jo| 2 f30]s7|3sjlofjofo]|2]4/19]99 X
9 Qual o desempenho técnico dos produtos e solugdes dadas? 0] o Jo| 1 |24 59 |40 0jJoJof2]2]|23]97 W i
10 Osp a da empresa? ol ofofloJ2s]ss4ar]fofo]o]1]|o]27]9 16
1 e solugd améo de obra de ¢do? 1] o Jo|13]40] s4 J16]]o]ofo]|e] s3] A
12 e solugd ap das ma ? 2| 1 |s|10]]s2)2s]Jofo] 159|416 :
13 Os p! e solugd ? ol ofolsfss|es|7]Jofo]2]2]6] 4] R 4
14 Os p! e ¢o pregos ? 0| 4 |6]|23[s6] 32 |3 1006 ] 10]s4]s3 4. 21
15 Arelagéo preg dos p é ? o] 1 |e]2afs1]39|3]]Jofofo]e]1]s7]so ! 22
16 Afor nas neg goes? 1] 4 |8]25|a7] 31 |8 1] 0] 2]18] 15 45]43] 4. 85
17 As opgbes de prazo de pagamento sdo adequadas? o] 1 |1 ]22]42] 49 ]9 10| s ]|19]10]s6]33 12
18 Os arios do for 0] 2 |1]14f30fssf22]Jofofo]2]a4]2s]93 .69
19 Os arios do for osp ? ol sfs|s]a1]ss]17]Jofo]1]o] 4]28]o1) 4 .68
20 As sdo em tempo 2] 9 |11]2¢]32] 40 |6 0Jo]2]3] 8 |3]|n 4 42
21 A assisténcia técnica pés-vendas tem a i ? 0| s |9]15]|43] 47| S 0o 2|2 «|3s]|s2 0 55
22 E facil os arios do ? 1] 1 fs|10]34]ss|1sj]Jojojo]|2]|9]|se|s7 49 .35
23A é de visitas do é ? 3] s J10]1432] 38 [22)] 1 | 1] |17]22]49]29 .59
24 A dos arios do é ? ol o f1]a31]e2]26]]1]2]6]20]25]47]23 87 A1
25 R com fu arios do f é ? |o] o Jo|13]3s] 46 [30)] o] 1] 3][15]26]49]30 il .69
260 as e do cliente? of 2 |of17]41]4s J10]Jofo]1]6]10]2s|82 A6
27 Os prazos de atendimento pés-vendas sédo ? o] 2 |o|27f37] 4s |af]ofof1]a]s|20]s¢ !
28 Apés reclamagao ha rapidez na andlise das causas? 1] 2 J4a)2a)31]se|7)jJojofo]3]s |26]|0] 2 64
29 Apés reclamagdo ha rapidez na definigdo de agdes? ol 2 |sl22f32|s2]8]Jofoo]s]s|26]|s) g
30 Apés Gdo o p é Vi ? of 1 Ja]28f33|s1 |7]|Jofo]o]|s]| 3]|26]s0l .2
31 Apés a0 a ¢do do p se ? o] o J1o]16f33] sa J11jJofofo]s ]| 3]21]9s 32 ¢
32 goes sobre de tem ? 1] 7 [12]29]47] 18 J10)] 1 ] o] 3 |13|18|46/43]] 468
33 Prazos de gas sdo cump p ? s| 7 [1a]2s]3s] 28 |a][ofo]o]|2]4]28]0 4.51 66
34 0 servigo cumprido no pés venda é ivel com o p ? of 2 J11] 14 [4s] 48 | 4 0olo]o]| s 3][32]ss 511 .60
35 Documentos e certificados solicitados s@o enviados no tempo certo? 3] 1 |17]30]27] 41 | S 4| 2] 2 [14] 17 ] 42]43 477 71
36 As Notas Fiscais sdo emitidas adequadamente? o] 1 |1]e6f27]es |23]] oo f1]5]|10]4]62 5.81 31
37 e de itens sdo ? oloJ2|e1e]e2f3s][o]o]ols]|13]ss]si] 6.00 23
46 Qual o nivel de satisfagao geral com o fornecedor? 0| o Jo] 9 [s4] 80 |1 ) [ I O [ A O o S
47 R a0 f foi a ? of oo 3 [ 70 |17 sJefe] o] = =
48 Pensa no futuro em recorrer aos servigos do fornecedor ? 0| 0 Jo| 3 |34] 70 |17 | I () R Y * *
49 o aoutra ? [ 1ndo| 1] = J2]sm123)f « | «f ]« «f-]- . =
50 Utiliza outro (ou outros) for parao p ? |1 Neof 8] * |2 smfueff « |+ | <] «f -] . .
51 Qual nivel de 40 com outros dos itens? s|] o |s|3rfssf21]1 ] [N TS IO [ [ I 4.65 =
Tabela 3: Notas para questdes do Bloco 1 (Documentagao).
MEDIA DESVIO LIMITE LIMITE
QUESTOES E RESULTADOS PARA IMPORTANCIA - BLOCO 1 e || sk = =
1 |Teve ads o as propagandas de produtos? BT61 2242 83.10 7211
2 [Teve q ao0% cathlogos técnicos dos produtos? 78,90/ 1842 7520 8260
3 _|Propagandas de produtos possuem informagdes adequadas? 70,03 21,98 8561 74,44
4 |Catalogos te po informago q 7 85.75 1669 82,40 89,11
5 |As propostas comerciais possuem as informagdes adequadas? 85,04/ 14.50 85,13 90.95-]
6 |Foi facil localizar o site da empresa na Internet? 75.94) 20,64 71,80 =0.08]
7|0 Site da empresa na Internet possui informacoes necessirias? TTE2] 17.87 7423 141
- MEDIA DESVIO LIMITE LIMITE
QUESTOES E RESULTADOS PARA SATISFAGAO - BLOCO1 ARTM, | PaoRE0 | wremiox | SuPEmoR
1 [Teve q acesso ds propagardas de procutos? 59,41 20,74/ 8524 B3.57]
2 |Teve adequado acesso aos catalogos técnicos dos produtos? 6594 2045 52,75/ 7114
3 |Pr de produtes possuem informagoes adeq 62 67 18,51 5557 66,87
4_|Catilogos té p m _informacoes sdecuadas? 76,72] 17,34 75,14 80,31
_5 |As sl28 comerciais suem as info s adequadas? 70, 16,32 61,25/ T3.80
6 |Fioi facil localizar o site da empresa na Internet? 71.99 23,63' 87,14 76,68
7 _|D Site da empresa na Internet possul informagdes necessarias? 65,70 2324 65,03 74,36]
100
95|
zz Excesso (?) Adequado
- 80
g 1
79
8 69
& 60
3
5 55
@ 50
45
40
35|
30
25
20 Melhoramento Acéo Urgente
15
10)
5
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 8 90 95 100
Importancia - Bloco 1
Figura adaptada da Matriz de Slack "Importancia x Desempenho"

Figura 1: Matriz de Slack ‘Importancia x desempenho’ para o Bloco 1 (Documentagao).
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Tabela 4: Notas para questdes do Bloco 2 (Produtos e Solugdes).

- = MEDIA DESVIO LIMITE LIMITE
QUESTOES E RESULTADOS PARA IMPORTANCIA - BLOCO 2 ARITM. PADRAO INFERIOR SUPERIOR
8 [Tem ga nos pi e coes dadas pelo fornecedor? 95,56 9,99 93,56 97,57
8 _|Qual o desempenha técnico dos produtos e solugbes dadas? 85 55] 9,53 83 55 97 48]
10 |Os produto fornecidos satisfazem a necessidade da empresa? 95,97 8,06 94,35 97,59
11_|Produtos e solugbes diminuem a mao de obra de manutengao? 80,32 13,62 87,59 93,08
12 e b nap das ma B 29,52 14,17 B 92,35
13 |0sp e GO possuem T3 91,13 13,35 88,45| 93,81
14 |0s pi e g po! pregos T4 86,83 15,51 23,71 89,94
15 _|A relago preg dos p & 7 85,96 13,37 84,28 89,65
16 _|A fornecedor ap ibili nas iaghes? 20,78 19,60 76,84] 8472
17 _[As opgbes de prazo de pagamento séo adequadas? 78,63 20,11 74,59 82 67|
= = MEDIA DESVIO LIMITE LINITE
QUESTOES E RESULTADOS PARA SATISFACAO - BLOCO 2 ARTM. PADRAG INFERIOR SUPERIOR
8 |Tem confiarga nos produtos e solugbes dadas pelo fornecedor? 85,54 12,84 82,96 88,12
9 |@ual o desempenho técnico dos produtos e solugbes dadas? 87,33 12,25 3487 29,79
10 |Os produto fornecidos ma da empresa? 87,19 12,36 8471 89,67
11 _[Produtos e solugdes diminuem a méio de obra de r jo? 77,96 15,08 7494 30,99|
12 |Produtos e solugd ap das ma 7 78,51 18,00 7470 82,33
13 |Os p e solugbes possuem il i? 77,96 11,69 7561 20,31
14 [Os produtos e solugbes possuem pregos adequados? 67,08 16,88 63,69 70,47
15_|A relagéo preg idade dos p B z 59, 15| 15,50 88,01 72,28]
16 |A fornecedor ap it nas goes? 66,94 19,66 62,99 70,89
17 |As opgbes de prazo de pagamento sao adequadas? 73,33 15,55 70,71 78 95]
100
% Detalhe na fioura 121 Se1d
%0
~ Excesso(?)
)
N » 12 8
[+]
8 = v 15
= M
[
y B
ﬁ. ®
E 55
[T
"
“ o
35
0
>
P Melhoramento Agio Urgente
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5
5 1 15 20 3 3 ¥ ® & % %5 W 605 70 B L H W %5 10
Importancia - Bloco 2

Figura 2: Matriz de Slack ‘Importancia x desempenho’ para o Bloco 2 (Produtos e Solug&es).

Analisando as questdes pertencentes a este bloco, percebe-se que as de nimeros 8, 9, 10, 11, 12, 13

e 17 destacam-se como bem posicionadas na avaliagdo de importancia e satisfacdo, ficando todas dentro da

area adequada. Ja a de nimero 15 estd bem préxima da area de melhoramento e as questdes 14 e 16 podem

ser consideradas como as prioritarias no momento de se pensar em melhoria de desempenho, pois ambas

possuem o retangulo correspondente com parte da area dentro da zona de melhoramento. Estas duas

questdes, 14 e 16, que merecem o maior foco, sdo ligadas aos assuntos comerciais (pregos e condi¢cdes). Da

mesma forma, a tabela 5 a seguir mostra as estatisticas em relacdo ao bloco 3 (Assisténcia dada pelo DA aos

clientes). A figura 3 revela a Matriz de Slack correspondente.

Tabela 5: Notas para questdes do Bloco 3 (Assisténcia aos clientes).

QUESTOES E RESULTADOS PARA IMPORTANCIA - BLOCO 1

MEDIA
ARITM.

DESVIO
PADRAC

INFERIOR

LIMITE

_1_|Teve adequado acesso as propagandas de produtos? B7561 22.42 83,
_ 2 |Teve adequado acesso aos cathlogos técnices dos produtos? 78,90/ 842 75.2

3 [Propag: de p P f coes adeq T 70,03 1.98 65,
_ 4 |Catilogos técnicos possuem informagbes adequadas? 85.75] 6,69 82,

5 |As propostas i as o 7 85.04] 450 85,13
__6 _[Foifacil localizar o site da empresa na Internet? 75.94) 20,64 7180
_7_|O Site da empresa na Internet possui informagdes necessarias? 7 E 17.87 7423

. - MEDIA | DEsViO LIMITE
QUESTOES ERESULTADOS PARA SATISFACAD - BLOCO 1 ARITM. PADRAQ | mFERIOR

1_[Teve adequado acesso és propagardas de procutos? 5841 0,74 E 25[

2 [Teve ‘ acess0 308 catalogos técnicos dos 7 55,94 0,89, 6275
__3 |Propagandas de produtos possuem |r|furmu§6u adequadas? £2.67| 9.9 55,67
_ 4 [Catalogos técnicos informagoes adequadas? 76,7 78 T304

5 |As propostzs comercisiz possuem as informagdes adequadas ? 70.5: 632! B1.25

6 _|Foi facil localizar o site da empresa na Internet? 7190 3,69 67,14

7_|0 Site da empresa na internet possul informagsas necessanas? 69,71 3.24) 65,03
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Figura adaptada da Matriz de Slack "Importancia x Desempenho”

Figura 3: Matriz de Slack ‘Importancia x desempenho’ para o Bloco 3 (Assisténcia aos clientes).

Aqui destacam-se as questGes de numeros 23, 24 e 25 bem posicionadas na matriz de desempenho,
relativamente longe da drea de melhoramento. Um segundo grupo de questdes (18, 19 e 22) mais
posicionado no limite inferior da drea adequada ndo demanda grandes preocupagdes, mas também ndo se
encontra em posi¢ao tdo confortdvel. Ja um terceiro grande grupo formado pelas questdes 20, 21, 26, 27,
28, 29, 30 e 31 indica aspectos para os quais deve ser prioritariamente voltado o foco dos esforcos de
melhoramento de desempenho, ja que suas areas representativas na matriz invadem, em parte, a regido de

melhoramento. A tabela 6 e a figura 4 revelam as informacdes para o bloco 4 de questdes (Entrega).

Tabela 6: notas para questGes do Bloco 4 (Entrega).

MEDIA DESVIO LIMITE LIMITE

QUESTOES E RESULTADOS PARA IMPORTANCIA - BLOCO 4 Anma |\ panako | mee sibE

32 Inlomb«s sobre andamento de pedidos tem velocidade adequada? Bv.gl 19.20 77.46) 85.17]
_33|Prazos de entregas sdo propostas ? 94,35 10,39 92,27 96,44
34 |0 servigo cumprido no pés venda é pativel com o prometido? 93.28) 11,62 90,94 95,61
_35|Documentos e certificados solicitados sdo enviados no tempo certo? 7849 24,02 7367 83.32]
_36|As Notas Fiscais sdo emitidas adequadamente? 88,58 14.16 85.73 91.42]
37 Embal:ﬁm € ac icionamento de itens enviados sdo adequados? 87,10 1324 84,44 89,76}

MEDIA DESVIO LIMITE LIMITE

QUESTOES E RESULTADOS PARA SATISFAGAO - BLOCO 4 ARTM. | PADRAO | mFERIOR | SuPERIOR

_32|Informagdes sobre andamento de pedidos tem ? 6281 21,31 58,53 67,09}
33|Prazos de sdo prop ? 59,92 2333 55,23 64,60
34/0 servigo cumprido no pds venda & compativel com o prometido? 70,25 17,68 66,70 73,80
35 e certi i sdo envi no tempo certo? 84,46 21,76 60,09 68,83
_36|As Notas Fiscais sdo emitidas adequadamente? 82,23 14,63 79,29 85,17
37 |Embalagens e acondicionamento de itens_enviados sdo adequados? 85,40 14,72 82,44 88,36
100]
Excesso (?) Adequado =

Salisfagao - Bloco 4

20} Melhoramento Acdo Urgente

0 15 20 25 a0 35 40 45 50 %5 80 & 70 75 80 8 0 85 100

Importéncia - Bloco 4

Figura adaptada da Matriz de Slack "Importancia x Desempenho”

Figura 4: Matriz de Slack ‘Importancia x desempenho’ para Bloco 4 (Entrega).

Nesta figura, destaca-se a questdao de nimero 33, que trata do cumprimento dos prazos de entrega,
gue possui a maior parte da area dentro da regido de melhoramento e uma parte menor ja dentro da area
de acdo urgente, o que a qualifica como a questdo foco para inicio imediato na busca por um melhor
desempenho. Em sequéncia, um grupo de questdes formado pelas de nimeros 32, 34 e 35 devem ser o
objeto de andlise detalhada, pois possuem as areas correspondentes ja com partes na regido de
melhoramento. As questdes 36 e 37 deste bloco diferem-se das demais por estarem totalmente dentro da

regido adequada.
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CONCLUSOES

Este trabalho sobre a satisfacdo do cliente industrial teve como objetivo a descoberta dos itens mais
importantes da satisfacdo na avaliacdo final dos clientes industriais, checando a adequacgdo da satisfacdo a
importancia dos diversos atributos relacionados aos processos de compras industriais. A Parker Hannifin,
empresa fabricante dos componentes técnicos distribuidos e revendidos pelos DAs 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.

Ainvestigacdo empirica permitiu apurar alguns aspectos a serem melhorados pela empresa cruzando
grandezas como satisfacdo e importancia nas Matrizes de Slack e, desta forma, selecionar e priorizar acées a
serem tomadas pelos DAs no sentido de corretamente aplicar os valores disponiveis para melhoria de
atendimento, investindo-os na proporg¢ao adequada e contribuindo, portanto para a maior qualidade no
atendimento dos clientes industriais, exatamente naqueles aspectos onde eles pretendem ser mais bem
atendidos.

Os prazos de entrega sdo invariavelmente citados nos relacionamentos mais informais como de
importancia fundamental nos negdcios entre empresas. Por exemplo, neste trabalho, entre as empresas
respondentes dos questionarios, 27% delas estdo fortemente relacionadas com o segmento de Petréleo e
G4as nos Estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo (Metalurgia, Naval, Off-Shore, Qil&Gas), e neste segmento
€ muito comum o uso do termo “O mercado compra prazo”, que procura deixar clara a importancia deste
aspecto (prazo de entrega) no negdcio em andamento.

Na Matriz de Slack ligada aos aspectos de entrega dos produtos, a questdo que pergunta aos
compradores se o prazo de entrega é cumprido e qual a importancia e satisfacdo relativas a este a aspecto,
posicionou o retangulo relativo a mesma questdo praticamente todo dentro da drea de melhoramento e uma
parte da area invadindo a regido que sinaliza que a¢Ges urgentes sdo necessarias (foi a Unica questdo que
atingiu essa drea). Esta questdo aparece no pior posicionamento entre todas as questdes do questionario de
pesquisa e dentro do bloco da qual ela faz parte (Entrega), outras trés questdes também n3o estdo tdo bem
posicionadas na area de melhoramento.

O’Malley et al. (2005) falava que, muitas vezes, o relacionamento é mais importante que o preco, e
gue a interacdo comercial entre as organizagdes compradoras e vendedoras seria intrinseca a formacao e
manutencdo dos relacionamentos, ou outros atributos que compde a diversidade de aspectos envolvidos nas
compras industriais. Neste trabalho, também ndo foram as questdes ligadas ao preco que mais se
destacaram, mas sim o prazo de entrega (questdo 33) foi o aspecto com maior destaque considerando a alta
importancia e a baixa satisfacdo declarada na pesquisa, deixando o retangulo que a representa ja com parte
na area de agdes urgentes.

Enquanto o bloco de Entrega se encontra na situagdo mais preocupante para a Parker, a mesma

pode se sentir mais confortavel nos aspectos relacionados a Documentacdo do processo de aquisi¢ado (bloco

Revista Brasileira de Administrag¢ao Cientifica Page |67
v.8-n.2 ¢ Abr, Mai, Jun, Jul 2017



Satisfagdo versus importdncia: um estudo com clientes industriais
MESQUITA, P. C.; BOUZADA, M. A. C.

1), considerados, pelos clientes, adequados no balango entre satisfacdo e importancia. Todas as questdes
deste bloco encontram-se, essencialmente, na zona adequada.

O bloco 2 (Produtos e Solugdes) encontra-se em situagdo parecida, mas ligeiramente pior. J4 o bloco
3 (Assisténcia) esta em uma posicdo mais critica (com varias questdes invadindo a drea de melhoramento),
mas ndo tdo critica quanto a do bloco 4. Em nenhum dos quatro blocos, foi identificado qualquer item na
regido que sinaliza excesso de investimento.

A pesquisa ficou limitada aos segmentos industriais onde se aplicam os 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 variagdoes em
funcdo dessa mudanca para uma regidao mais ampla.

O trabalho abordou conceitos e medidas de satisfacdo e importancia voltados especificamente para
o mercado industrial, especificamente com DAs que distribuem materiais para automacgdo industrial
fabricados pela Parker; e essas considera¢des constituem uma limitagao tedrica do estudo. A metodologia
aplicada e o questionario poderiam ser imediatamente aplicados em situa¢des como, por exemplo: outras
marcas fabricantes de componentes de automacgao; ou em ambientes especificos que constituem segmentos
fortes na aplicagdo da tecnologia de automacgao, como Siderurgia ou Petréleo; ou ainda em outros negdcios
industriais também atendidos via Distribuidores Autorizados, como rolamentos, transmissées, materiais de

fixacdo, componentes elétricos e eletronicos.
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