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RESUMO

Observa-se que a literatura sobre as expectativas do nivel de servigo logistico entre
microempresas ainda recebe pouca a ateng@o por parte da academia. Todavia grande parte das
organizagdes no Brasil encontra-se no contexto de micro e pequenas empresas. Este trabalho
tem como objetivo verificar o grau de satisfacdo e o grau de importincia que os
microempresarios ddo em relacdo aos indicadores de desempenho, aplicados a logistica. O
estudo, com carater descritivo, foi realizado com foco no setor de motocicletas utilizando uma
metodologia quantitativa. Para isso foi utilizada uma amostra que engloba 18 microempresas
do setor de motocicletas, cujos responsaveis responderam a um questiondrio que avalia a
satisfacdo em relacdo ao desempenho de uma microempresa distribuidora de acessérios para
motos. O objetivo principal foi verificar o grau de importancia sobre aspectos da qualidade,
agilidade, confiabilidade e flexibilidade na logistica. O aspecto confiabilidade resultou como
atributo de maior importancia, seguidos da agilidade, qualidade e flexibilidade. Observou-se
que esses parametros aliados a estratégias de marketing ganham maior expressividade para
explorar as competéncias do distribuidor e agregar valor ao nivel de servico logistico.

Palavras-chave: Distribuicdo — Logistica — Avaliagdo de Desempenho.
ABSTRACT

It is observed that the current literature related to the expectations about logistics services in
micro and small enterprises has received little attention by the academy. Moreover, it is
known that nowadays most of the organizations in Brazil are characterized as either micro or
small enterprises. The current work aimed to determine the level of satisfaction and
importance given by micro and small enterprises when considering the quality aspects in



logistics. The study is characterized as a descriptive one, and it was focused on the
motorcycles sector. It was used a quantitative method to evaluate the results. Eighteen micro
motorcycles enterprises answered questionnaire in order to evaluate their satisfaction
regarding the performance of their distributor. The main objective was to evaluate the
importance done to the quality, agility, reliability, and flexibility aspects in logistics
operations. The higher degree of importance was done to reliability. It was followed by
agility, quality and flexibility. It was observed that these parameters aligned with marketing
strategies may provide higher expressiveness in order to explore the distributor skills and add
value to the logistic service.

Keywords: Distribuiton — Logistic — Performance Evaluation.



1 INTRODUCAO

A logistica, mais que uma abordagem operacional, é uma abordagem estratégica que
possui muitas interdependéncias com outras dreas. (REY, 1999 apud COLLI 2001). E
necessdria a integracdo da drea do marketing com a logistica para que se gerencie melhor a
cadeia de suprimentos e, desta forma, possa ser oferecido um melhor servico ao cliente
(CAMPOS, 2007).

Pode-se observar que a literatura pouco explora sobre o posicionamento das
microempresas sobre aspectos do nivel de servigco logistico, principalmente se forem
consideradas as situagdes onde a logistica estd integrada ao marketing. Por outro lado, as
microempresas representam 95,5% das companhias no Brasil. (DIEESE, 2008)

Um fator que serve de suporte para este estudo estd relacionado ao setor das motos
pecas. Este setor também apresentou um crescimento nos dltimos anos — apenas no Estado
Catarinense, o aumento da frota de motocicletas e motonetas entre o periodo de dezembro de
2003 e maio de 2009 foi de 103,6%. (DETRAN-SC, 2009).

Pela andlise dos nimeros acima apresentados, percebe-se a importincia econdmica e
social que o setor de motociclismo representa no mercado catarinense e Nacional. Entende-se
desta forma, que a evolucdo no processo logistico de distribui¢do da microempresa é de
grande valia, sendo este o foco principal do presente trabalho.

As avaliacdes para medi¢do do nivel de servigo s@o as normas e procedimentos que
visam mensurar a qualidade do subsistema logistico (RAZZOLINI FILHO, 2004). Segundo
Colli (2001), varios autores e institui¢des ja pesquisaram sobre o tema, onde as principais
abordagens de avaliacdo do desempenho logistico encontradas foram: Global Logistics
Research Team, de Michigan State University (1995); Gattorna (1995); Bowersox e Closs
(1996); Rey (1998); Lambert (1999); do CEL/COPPEAD - Centro de Estudos em Logistica e
Centro de Pesquisas da Universidade Federal do Rio de Janeiro e de Dornier (2000).

Esses autores enfatizam a importancia de medir, através da avaliacdo de desempenho,
o nivel de servigo logistico. Cada empresa é responsével por escolher quais os indicadores
apropriados conforme as suas necessidades. A primeira etapa para a avaliagdo € a definicdo
dos indicadores que conseguem demonstrar quantitativamente o impacto das iniciativas na
melhoria do processo logistico (REY, 1998 apud COLLI, 2001).

Para tal, devem ser utilizados parametros de avaliacdo do processo. Portanto, serd
abordada uma microempresa distribuidora catarinense de acessOrios para motos € a
perspectiva de seus clientes localizados em diferentes estados brasileiros, sobre a qualidade,
confiabilidade, flexibilidade e agilidade com que o fluxo de bens e servicos é gerenciado,
assim como o0s principais aspectos que sdo procurados pelos clientes. A partir deste contexto,
verifica-se a relevincia de realizar-se um estudo descritivo e analitico do processo de
distribuicdo de moto pegas, que serd o foco deste trabalho.

Os principais aspectos tedricos apresentados tratam de logistica de distribuico e seus
principais canais, bem como o nivel de servico logistico. Na seqii€ncia, estdo apresentados o
estudo de caso, com as principais caracteristicas do sistema logistico da empresa em estudo, a
metodologia aplicada e os resultados do estudo.

2 A IMPORTANCIA DA LOGISTICA DE DISTRIBUICAO

A origem da logistica deve-se as estratégias militares, que envolviam a coordenacio e
o perfeito fornecimento de suprimentos para as tropas. Atualmente o conceito descreve
também a gestdo de distribuicdo fisica dos produtos, ao longo da cadeia produtiva, além do
consumidor imediato até o consumidor final (SLACK ET AL., 2002).



Esse processo de distribui¢do fisica do produto depende de uma representagdo e
andlise da rede logistica, que para Alvarenga e Novaes (1994) e Slack et al. (2002) € a
representacdo de dois pontos: o de origem e de destino dos produtos, assim como 0s seus
fluxos e aspectos relevantes, que possibilita a visualiza¢do do sistema logistico no seu todo.
De acordo com Vantine (1992, p. 2) o sistema logistico “€ composto por diversas empresas
que atuam, ao mesmo tempo, como compradoras e fornecedoras [...] a relacdo entre elas é
sempre semelhante.”

Todavia € importante fazer uma diferenciacdo entre logistica e gestdo da cadeia de
suprimentos (Supply Chain Management). Para Razzolini Filho (2004) a logistica estd
orientada aos processos de uma sé empresa e seus provedores logisticos para o transporte dos
bens e dos produtos, enquanto o gerenciamento da cadeia de suprimentos envolve o conjunto
dos processos e as organizacdes desde a aquisicio de matéria-prima e manufatura dos
produtos até a entrega para o consumidor final. De acordo com o Council of Supply Chain
Management Professional o termo cadeias de suprimento é definido como sendo uma rede
que é composta por “fornecedores, fabricantes, componentes dos canais de distribuicdo e
consumidores, por onde sdo movimentados matérias-primas e produtos elaborados, com
intercdmbio de informacdes.” (CSCMP, 2005 apud LUZ, 2008).

Conforme descreve Novaes (2007) a logistica de distribui¢do fisica engloba os
métodos operacionais e de controle que fazem a transferéncia dos produtos do ponto de
fabricacdo até o ponto que a mercadoria é entregue ao consumidor final. Bertaglia (2003)
complementa lembrando que esse processo envolve as organizagles que executam as
atividades externas e internas, como por exemplo, o recebimento, a armazenagem, o controle
de estoque, a administracio de frotas e fretes, a separagdo de produtos, transportes,
devolucdes de materiais, entre outras.

A distribuicio fisica depende, para sua boa conceituacdo, da andlise e da representacio
da rede. Como define Alvarenga e Novaes (1994), rede é a representacdo dos pontos de
origem e destino dos produtos, assim como os fluxos e outros aspectos importantes, a fim de
possibilitar uma visualiza¢dao do sistema logistico como um todo. Para Slack et al. (2002, p.
171), este “é um processo de duas vias, com bens fluindo em um sentido e informagdes no
sentido contrario”. Portanto, o fluxo de materiais, como descreve Novaes (2007), é o
processamento dos materiais e todo o processo que envolve os produtos acabados, do
fabricante até chegar ao alvo principal, o consumidor final.

O fluxo de informacdes, para Novaes (2007, p.; 36), “traz informacdes paralelamente a
evolucdo do fluxo de materiais, mas conduzindo também informagdo no sentido inverso,
comeg¢ando com o consumidor final do produto.”

Fluxo de Informagao

A

Consumidor

Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3 Final

Fluxo de Transporte Logistico

Figura 1 - Fluxo de transporte e de informacao
Fonte: Elaborado pelos autores

Assim, Novaes (2007) e Bowersox (2002) definem o fluxo de informacdes como
sendo nas duas direcdes e que se complementam como uma forma de colaboracio entre os
membros da rede. Estes autores citam como exemplos tipicos as ordens de compra, planos
promocionais, faturas, operadores de transportes, entre outros. Ellram (1995) acrescenta que a



partilha de informagdes entre comprador e fornecedor € um compromisso durante um longo
periodo onde sdo divididos riscos e recompensas desse relacionamento.

J4 o canal de distribui¢do, conforme cita Novaes (2007), abrange essas organizacoes
que fazem parte da rede da logistica de distribuicdo. Bowersox (2002) e Rolnicki (1998 apud
Novaes, 2007), definem canal de distribuicio como sendo a combina¢do da rede de
organizagdes e instituicdes que executam as tarefas necessdrias para que a mercadoria seja
disponibilizada do fabricante para o consumidor final. Esse processo faz parte da estratégia
logistica das empresas e por isso € essencial o seu entendimento (BOWERSOX, 2002).

Os principais canais de distribuicio estdo apresentados no Quadro 1:

Tll.)o (.lan.a l~de Descricao Caracteristicas
Distribuiciao
A responsabilidade do
produto é transferida entre Fabricante e distribuidor ndo tem acesso ao
Vertical os membros da Cadeia de consumidor final, sendo o varejista o
Distribuicéo até chegar ao responsavel pela satisfacdo do cliente final.
consumidor final.
Fabricante tem contato direto com cliente;
Quando uma parte das realizado com grandes clientes e altos
fungdes logisticas do canal | volumes; servigos logisticos baratos;
. de distribui¢do sdo compensacio financeira entre membros;
Hibrido . . . ~ ~ .
realizadas por dois ou mais | redu¢do da remuneragdo do distribuidor;
membros da cadeia de risco em manter pequenos clientes;
suprimentos. conflitos devido a duplicidade de acdo
entre os membros.
Melhora na disponibilidade do produto;
Virios canais de potencial perda de competitividade de um
Miltiplos distribuicdo na venda de ' canal de distribuigﬁo'pela interferéncia de
produtos, conforme os perfis | um membro com maior nivel de
dos clientes. competitividade, na mesma cadeia de
distribuicao.

Quadro 1 - Tipos de canais de distribuicao.
Fonte: Elaborado a partir de Novaes (2007)

Os diferentes canais de distribuicdo recebem suporte de diversas formas de transporte
logistico. O Quadro 2 apresenta os principais tipos de transporte logistico, suas caracteristicas
e a relacdo do tipo de transporte em relacdo ao seu custo.

Segundo Novaes (2007) o cendrio para os varejistas até 2010 € criar ainda mais valor
ao consumidor, ou seja, os distribuidores tendem a melhorar o mix de produtos, o que resulta
também em formas mais sofisticadas de distribuicdo e reposicdo de estoques. Observa-se
entdo, que as microempresas devem buscar entender o mercado e todas as varidveis
associadas a fim de proporcionar mais valor aos seus clientes (BERTAGLIA, 2003) através
de canais de distribuicdo mais eficientes e mais eficazes.

Para gerenciar o fluxo de materiais e informagdes, consolidar estoques e processar
pedidos para a distribuicdo fisica, surge a figura do distribuidor, como um dos elos
importantes da cadeia de suprimentos. O distribuidor pode manter o estoque necessdrio para
controlar e equilibrar as variagdes entre a producdo e a demanda (SANTOS, 2006).

De acordo com Moura (2002 apud Santos, 2006), a principal finalidade do distribuidor
€ oferecer melhores niveis de servico ao cliente. Através da reducdo do tempo de
ressuprimento (lead time) na disponibilidade dos produtos e localizacdo geografica mais



préxima do mercado consumidor, ele oferece condicdes para agilizar o atendimento dos
pedidos. Outras vantagens sdo acrescentadas por Moura (2002 apud Santos 2006), que
destaca, além da reducdo do tempo, a facilidade na gestdao de materiais, a reducdo de
burocracia, a reduz custos de comunicagdo e controle e o aumento da produtividade.

2.1 Nivel de servico logistico e os critérios de avaliacao de desempenho

Para Bowersox (2002) existem perspectivas diferentes para a medicdo de desempenho
logistico, tais como tais como o custo, servico ao cliente, produtividade, gerenciamento do
ativo, qualidade, e benchmarking. Neste estudo o foco € no nivel de servigo logistico ao
cliente.

De acordo com Ballou (2007), a logistica de distribui¢cdo, como um componente do
marketing ird resultar o nivel de servico logistico que, por conseqiiéncia, pode ser a base para
a empresa gerar receitas. J& Campos (2007, p. 488) reforca que, “o nivel de satisfacdo do
cliente € resultado da oferta de atributos de marketing e de logistica, mas o conhecimento
deles e o grau de influéncia de cada um normalmente nao sao claros ou conhecidos”.

Ballou (1993) apud Ganga (2003) define que o nivel de servico logistico é a qualidade
com que o fluxo de bens ou servigos € gerenciado, ou seja, o desempenho oferecido pelo
fornecedor ao cliente no atendimento do pedido. Lembra Alcantara (1997), que o nivel de
servigo oferecido pode ser o diferencial competitivo importante, tal como desconto no preco,
propaganda, vendas personalizadas ou condi¢des de vendas favordveis, pois a disponibilidade
de estoque, o processamento rdpido de pedidos e menor perda ou dano de transporte
geralmente afetam positivamente os clientes e, portanto, as vendas.

Neste estudo o nivel de servigo logistico serd analisado/avaliado sob os seguintes
critérios: qualidade, da confiabilidade, da flexibilidade, da agilidade.

Como propde Novaes (2007), todos os membros da rede logistica devem focar no
objetivo fundamental: satisfazer as preferéncias e necessidades do consumidor final. Em uma
pesquisa sobre a percep¢ao dos consumidores sobre os critérios de compra, foi verificado que
nas compras tradicionais, ou ndo virtuais, o fator determinante nimero um, € a qualidade,
sendo seguido por confiabilidade, flexibilidade e agilidade de atendimento ao cliente.
(MOORI ET AL., 2000).

No entanto, é também preciso identificar as necessidades de cada um dos componentes
do processo, buscando também sua satisfacio plena. (NOVAES, 2007). E vilido ressaltar que
os clientes compram o “desempenho” que preferem e, ao fazer isso, definem a fatia de
mercado para cada competidor. (DORNIER, 2000). Sendo assim, Taboada (2002, p. 6) afirma
que: “Os atributos de agilidade, flexibilidade e confiabilidade, ancorados em um sistema de
logistica adequado podem ser utilizados como pilares para a estruturagdo de estratégias
competitivas da empresa”’. Concorda Dornier (2000), pois para ele, esses atributos sio
considerados prioridades competitivas.

Slack et al. (2002), salientam que a boa qualidade reduz custos, o retrabalho, refugo e
devolugdes, além de clientes mais satisfeitos. Esses fatores ainda sdo vistos, em longo prazo,
como fatores importantes que afetam o desempenho de uma empresa em relagdo aos seus
concorrentes. A qualidade estd também intrinseca nos demais parametros aqui apontados, pois
quando a empresa garante qualidade ela estd também contribuindo para o aumento da
confiabilidade, flexibilidade e agilidade.

A confiabilidade, destaca Bertaglia (2003), Slack et al. (2002) e Dornier (2000), é
atender a demanda, entregando a mercadoria no momento, quantidade e local certo. Macedo e
Almeida (2006) salientam que a confiabilidade pode se tornar o mais importante dos critérios,
considerada por muitos estudos a dimensdo mais importante e um dos principais fatores
criticos de sucesso na prestacdo de servigos logisticos. J4 Miguel (2006) destaca que também



estd associada a isencdo das falhas do produto, desempenhando sua funcdo por um tempo
estabelecido e sob condi¢des normais de uso.

Outra prioridade competitiva relacionada a logistica de distribuicdo € a flexibilidade,
de acordo com Bowersox (2002) e Corréa et. al (2001). Flexibilidade se refere a aptidao da
organizagdo de se adequar e adaptar rapidamente, as necessidades inesperadas do cliente,
assegurando a qualidade e a confiabilidade do consumidor. Assim Slack et al. (2002, p. 75)
afirmam que a flexibilidade é a capacidade de mudar, e que essa mudanca deve considerar
quatro exigéncias: “flexibilidade do produto, flexibilidade de composto (mix), flexibilidade de
volume e flexibilidade de entrega”.

A agilidade, para Slack et al. (2002), tem como principal objetivo a oferta, ou seja,
quanto mais rapido os produtos estiverem disponiveis para o consumidor final, mais provavel
que este venha a compra-los. Narasimhan e Das (1999) apud Vokurka (2002) salientam que
as organizacdes que pretendem ter a agilidade como prioridade, devem focar no
desenvolvimento da flexibilidade e que no contexto da cadeia de abastecimento € necessario
ser capaz de primeiramente responder bem as mudangas imprevistas para assim alcancar a
agilidade em toda a cadeia.

Assim, a logistica como uma fonte de servigo, € resultado de uma seqiiéncia logica de
passos intermedidrios, ou seja, cada passo ocorre um servico intermedidrio que contribui para
o resultado final (DORNIER, 2000).

3 METODOLOGIA

O presente estudo ¢é classificado por ser de natureza quantitativa com abordagem de
pesquisa descritiva. Os métodos de pesquisa utilizados foram o estudo de caso, pesquisa de
campo, pesquisa bibliografica e a observacio direta.

Para a pesquisa de campo, um questiondrio foi escolhido como instrumento. Ele foi
operacionalizado na escala Likert, onde o respondente teve que assinalar as afirmagdes
seguindo as opg¢des: discordo totalmente, ndo concordo, indiferente, concordo e concordo
totalmente.

Foi enviado um questiondrio para os 35 clientes da distribuidora, antecedido por
ligacdes telefOnicas, feita por um dos autores. As ligacdes, com a intencdo de esclarecer o
objetivo do questiondrio, bem como sanar eventuais didvidas dos respondentes e obter um
nimero maior de respostas para a pesquisa. Destes, 18 retornaram com as respostas,
caracterizando 51,4% do total.

O questionario, contendo 22 assertivas, foi constituido a partir dos fatores ja citados de
qualidade, confiabilidade, agilidade e flexibilidade na logistica. As assertivas foram
formuladas tendo como base Slack et al. (2002), Bowersox (2002), Bertaglia (2003) e Dornier
(2000). O instrumento de pesquisa, foi aplicado entre 20 de maio e 02 de junho de 2009 e
submetido a um pré-teste para validacdo de conteidos com dois professores da drea da
logistica e um cliente da distribuidora.

Ap6s o pré-teste, o instrumento teve algumas reformulagdes para tornar as assertivas
mais claras e concisas, facilitando o levantamento das informagdes. Para tabulacdo foi
utilizado Microsoft Excel no qual foram calculados a média aritmética, a variincia e o desvio
padrdo das assertivas das partes trés e quatro. A pesquisa € limitada em dois componentes do
canal de distribui¢do do setor de motor pegas: os varejistas, respondentes do questiondrio e o
distribuidor, alvo da pesquisa.

O questiondrio foi dividido em quatro partes: a primeira e a segunda, referentes aos
dados do respondente e da empresa; a terceira, a avaliacdo de desempenho da distribuidora em
estudo e a quarta, para indicar as expectativas dos clientes em relacdo aos fatores de
desempenho. E vilido ressaltar que a terceira e quarta parte, as assertivas eram as mesmas,



diferenciando apenas o sentido que foi disposto para serem respondidas: uma avaliando a
distribuidora e a outra, classificando por ordem de importincia e expectativa. O respondente
ndo teve acesso aos aspectos, ou seja, as assertivas foram dispostas na seqii€ncia que segue
abaixo, ocultando o aspecto correspondente. O Quadro 3 mostra as assertivas de avaliacio de
desempenho, utilizadas no instrumento de pesquisa:

Critério Assertivas

1. Os produtos chegam em bom estado de conservagio/transporte
2. Os funciondrios sdo corteses e solicitos

3. Os problemas sao resolvidos no prazo combinado

4. A aparéncia fisica do showroom € amistosa

5. O site traz informagdes que preciso
6
7
8
9

Qualidade

. As solicitagdes e sugestdes sdo atendidas pelo distribuidor

. Os prazos de entrega sdo cumpridos

. Os produtos estdo bem acondicionados nas caixas

. Informacdo dos produtos e servigcos € clara e concisa com a sua
necessidade.
10. O atendimento é mantido, mesmo que ocorra algum problema
11. Sinto-me seguro comprando com a distribuidora
Agilidade 12. O distribuidor atende com destreza
13. Rapidez na solicitagdo de cotagfo de precos
14. A distribuidora entrega rapidamente o produto que preciso
15. Facilidade com produtos na Garantia/Devolucio
16. O representante ¢ dindmico, mostra o produto conforme as
necessidades da minha loja.
17. Notificagdes sobre o andamento dos pedidos séo realizadas
Flexibilidade | 18. A distribuidora disponibiliza novidades em modelos/cores das roupas
19. A distribuidora é maledvel quanto a condi¢des e formas de pagamento
20. A distribuidora se adapta nas quantidades/volume do pedido
21. A distribuidora se dispde a mudancas nas datas de entrega
(antecipag@o ou postergacdo), conforme minhas necessidades
22. O horario de funcionamento da distribuidora (incluindo visitas do

representante) € conveniente
Quadro 3: Instrumento de pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores.

Confiabilidade

4 ESTUDO DE CASO

A empresa onde foi realizado o estudo é uma distribuidora, exclusiva na importagio
para o Brasil de uma marca de moto pecas, e serd denominada de M & T. A distribuidora atua
ha dois anos no mercado nacional e estd localizada em Florianépolis (Santa Catarina). Seus
principais produtos sdo roupas de seguranca para motociclistas: luvas, jaquetas e calgas.
Possui cinco funciondrios e 35 clientes, com abrangéncia na regido Sul (Santa Catarina,
Parand e Rio Grande do Sul), regido sudeste (Sdo Paulo e Rio de Janeiro) e um varejista no
Estado de Pernambuco.

Como questdo do gerenciamento logistico em estruturar sistemas de distribuicdo que
atendam os mercados geograficamente distantes, parte-se do pressuposto de que a
distribuidora se faz importante sob Otica dos varejistas, pois eles t€ém um fornecedor de
produtos importados, no Brasil. Os trimites de importacdo e a comunicacdo com pais



exportador, por exemplo, sdo apenas dois papeis da distribuidora que os varejistas teriam
dificuldades em executar eles préprios.

Conforme pode ser observado na Figura 2, € adotado o canal vertical de distribuigao,
que, para Novaes (2007) e Slack et al. (2002), é aquele em que as responsabilidades sobre
comercializacdo e operacdo dos produtos vao sendo transferidos de um membro para outro da
cadeia de abastecimento. Percebe-se nesse tipo de canal, que o varejista é o parceiro que
possui responsabilidade pela satisfacdo plena do consumidor final.

4.1 Do fabricante ao consumidor final: a logistica de distribuicao fisica
A Figura 2 ilustra a logistica de distribuicdo fisica adotada para marca M & T,

segundo o tipo de transporte e o fluxo de informacao utilizado por cada membro participante
do processo logistico.

Fabrica ~Ios
Paquistao Internet @ ~os
Transporte ~~< :\\ ~_
Aquaviario Hub na \\\:\\
Maritimo Holanda Internet© ~Io~o
Transporte <2 \\\\ -
héreo Brasil S~ Fluxo de

Btk Telefone/f SO~ °
Fluxo de Distribuidor el ﬁtg:‘nee‘ax ~<_~__ Informagéo
Transporte ST~
Logistico Transporte RIS
Rodoviario Representantes PessoalTelefone/  ~~<.3

Fax/Internet

Pessoal

@ Varejistas Internet
Transporte

Rodoviario )
Consumidor
Final

®

Figura 2 — Representac¢do da logistica de distribui¢do da marca M&T
Fonte — Elaborado pelos autores

O processo de transporte logistico, conforme mostra a Figura 2 comeca no Paquistéo,
identificado na figura pelo nimero 1, onde estd localizada a fabrica que produz as roupas de
seguranga para motociclistas - jaquetas, calcas e luvas da marca M & T. Atualmente, a fabrica
produz em média, 200 mil pares de luvas e 50 mil jaquetas e calcas por més, que sdo
distribuidas em vérios paises. Para os grandes varejistas Europeus e Americanos, os produtos
sdo enviados diretamente da fabrica, ou seja, € um canal de distribui¢do mais curto.

Para os locais distantes e, principalmente, para pequenos varejistas, como € o caso do
Brasil, o canal de distribui¢do é mais longo. Os produtos sdao enviados da fabrica para o hub
na Holanda, nimero 2 na figura, em contéineres, utilizando o transporte maritimo.

Anteriormente, a produ¢do era na Holanda, mas em fun¢do concorréncia e custos
elevados, foi transferida para o Paquistdao. Mesmo com a producéo das roupas terceirizadas, as
pecas sdo desenhadas e fabricadas seguindo as diretrizes determinadas pelo hub holandés, que
estd no mercado hd mais de 35 anos. O transporte aéreo € o utilizado para envio dos produtos
entre Holanda e Brasil.

Christopher (1999, p. 166) afirma que “inevitavelmente, em tais empresas a
necessidade de coordenar uma cadeia mais complexa de fluxos de materiais, produtos e
informagdes € maior que a daquelas mais tradicionais, sediadas no préprio pais”. O nimero 3
da figura é o préximo membro, que é a distribuidora no Brasil. Ela tem a fun¢do de importar e
receber os produtos, armazenar em local adequado, separar os pedidos ja realizados, para



fazer a expedicdo dos mesmos. Cada fun¢do citada influencia em algum item disposto no
questiondrio deste estudo. Se houver alguma falha no exportador ou no desembaraco
aduaneiro de mercadoria, faz com que a confiabilidade do nivel de servico sofra alteracdo. Se
a distribuidora ndao possui um local préprio para estocar ou o transporte ndo seja adequado
para os produtos, pode ocorrer perda da qualidade. Se o orcamento ou pedido feito, demora a
ser enviado, a agilidade estard comprometida; assim como a flexibilidade da distribuidora,
caso ndo haja a possibilidade do cliente antecipar/postergar seu pedido ou adaptar as
quantidades requeridas pelo cliente.

Para a expedi¢do dos produtos, a distribuidora apresenta os produtos a varejistas do
ramo motociclistico, das regides brasileiras ja citadas, através dos representantes comerciais.
Os varejistas avaliam os modelos/cores/tamanhos das roupas de segurancga para motociclistas
e, com o auxilio do representante, fazem o pedido.

Caso a distribuidora tenha o material disponivel em estoque, o cliente recebe os
produtos em até trés dias uteis. O tempo de entrega para mercadorias que precisam ser
importadas é de um més. O transporte utilizado entre a distribuidora e os varejistas, € o
rodovidrio. Estes varejistas, clientes da distribuidora sdo os respondentes do questiondrio
utilizado nessa pesquisa.

4.2 O fluxo de informacdes entre os membros da rede logistica da marcaM & T

Conforme foi observado na Figura 2, a troca de informacdes entre a fdbrica no
Paquistdo e o hub na Holanda € feita através da Internet, assim como a comunicag@o entre o
hub na Holanda e o distribuidor no Brasil. Sdo usados, portanto, e-mails e ferramentas como
programa de mensagem instantdnea e comunicacdo pela Internet através de conexdo VolP,
ferramentas como por exemplo MSN e Skype. A solicitacdo formal do pedido € realizada
através de uma planilha, enviada online, constando os modelos, cores e tamanhos.

A troca de informagdes e ordens de pedidos do varejista ao distribuidor é realizada
através de representantes comerciais. De acordo com Bertaglia (2003) esse tipo de coleta de
pedidos, que o representante visita o cliente, ¢ comum nas empresas de distribuicio que
atendem o comércio varejista. Dentro da concepgdo de valor agregado, o representante nio
deve servir apenas para emitir pedidos, mas também para avaliar as necessidades e sugerir a
quantidade a ser comprada. Além das visitas, a Internet e telefone também sdo meios de
comunicacdo usados entre esses membros do canal de distribui¢do. A comunicacdo dos
representantes a distribuidora é feita pessoalmente, por telefone ou Internet. O representante
entrega a ordem de pedido em um formulario padrdo, preenchido digitado ou manualmente,
sendo ele o responsdvel por envid-lo via fax ou por e-mail ao distribuidor.

Dornier (2000) afirma que a coordenacio efetiva entre todas as partes envolvidas nas
operacdes e logistica € que permite o servico proposto ao cliente. A qualidade dos
relacionamentos entre diferentes fungdes e partes, determina o desempenho geral da funcio
logistica. A seguir, estdo apresentados os resultados da pesquisa sobre o nivel de servico da
microempresa distribuidora de acessérios para motos.

S RESULTADOS

Conforme observado anteriormente, o instrumento de pesquisa foi enviado aos clientes
varejistas da microempresa distribuidora. No tocante a caracterizacdo dos respondentes,
78,8% possuem até nove funciondrios e 22,2% de 10 a 99 funciondrios, ou seja, todas elas sdo
micro e pequenas empresas. Quanto ao faturamento, 83% dos respondentes assinalaram
faturamento menor ou igual a 1,2 milhdo por ano.



O Griéfico 1, a seguir, mostra que nos quatro aspectos abordados no questionario do
estudo, a expectativa do cliente € maior que a sua satisfacdo. Como se percebe, o maior
indice, no grau de importancia foi a confiabilidade, seguidos da agilidade, qualidade e por

fim, a flexibilidade.
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Grifico 1 — Grau de satisfacdo x Expectativa.
Fonte: Elaborado pelos autores

Observa-se, portanto, que a confiabilidade € o atributo mais importante sob a
perspectiva das microempresas do setor de motor pecas e aquele em que a distribuidora
obteve seu melhor desempenho. Este aspecto indica, por exemplo, a garantia que o cliente
recebe o pedido conforme o combinado e sem falhas. A distribuidora pode adotar o critério de
desempenho “confiabilidade” como “ganhador de pedidos”, pois, segundo Dornier (2000), € o
que pode distinguir a empresa em relagdo aos seus concorrentes.

Todavia, a expectativa para o quesito confiabilidade ainda é maior que a satisfacido dos
clientes propriamente dita. Uma possivel alternativa para aumentar a confiabilidade seria a
implantacdo de um sistema que permite aos clientes acompanhar o andamento do pedido,
saber onde a mercadoria se encontra e consultar qual o prazo programado para a entrega final.
Tal solucdo pode ser implementada através de um sistema de informagéo aliado a tecnologia
de RFID (Radio Frequence ldentification). Um sistema semelhante a esse ja € fornecido pela
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (EBCT), onde o cliente € capaz de rastrear a
entrega das suas encomendas. O diferencial no caso estudado estaria na rastreabilidade de
produtos em uma escala internacional.

Considerado também relevante para as empresas estudadas, a agilidade foi o segundo
atributo mais importante e o terceiro em ordem do desempenho da distribuidora. Indicando
que a velocidade € baseada praticamente no tempo de entrega do pedido, a empresa em estudo
poderia melhorar a comunicagdo com o hub na Holanda, obtendo um fluxo de informacdes
mais veloz e agilizando os processos burocriticos. Uma alternativa, seria o uso do EDI
(Eletronic Data Interchange). O suporte nessas atividades, através da adogdo de ferramentas
de tecnologia de informacdo, se destaca como um dos mais simples e difundidos meios de
agilizacdao pelo intercambio de informacdes entre duas instituicoes (ZARDO, FREITAS,
1996).

A qualidade foi o terceiro fator no grau de importancia e o segundo em melhor
desempenho. Para Dornier (2000), esse critério faz com que ele se disponha a esperar a
disponibilidade do produto para comprar se for de grande importancia para o cliente. No caso,
foi possivel identificar que a distribuidora ndo possui os clientes com disposi¢ao para esperar



pelo suprimento de um produto, apesar do bom desempenho da distribuidora no critério da
qualidade. Isso pode indicar que os clientes sdo mais sensiveis ao preco que a qualidade.
Assim, a distribuidora poderia negociar melhor com o Aub holandés por melhores pregos, ou
obter uma quantidade significativa para comprar os produtos diretamente da fdbrica no
Paquistao.

A flexibilidade, em relacdo aos demais aspectos estudados, foi a que obteve a menor
importancia sob o ponto de vista dos clientes. Coincidentemente o grau de satisfacdo foi
menor também. O desempenho da flexibilidade como um de seus pontos fracos pode ser
melhorado, pois as microempresas, geralmente, t€m maior facilidade de realizar mudancas se
comparando as grandes empresas. Através da andlise do questiondrio, poder-se-ia implantar,
por exemplo, melhores condi¢des de pagamentos e menores volumes em cada pedido aos seus
clientes. Lotes menores de compras favorecem a flexibilidade, mas chocaria ao proposto com
relacdo ao critério qualidade. Logo, € preciso definir prioridade para estabelecer uma politica
ou outra.

Enquanto a logistica proporciona o servico, o marketing cria um nivel aceitdvel de
satisfacdo dos clientes. As estratégias do marketing podem entdo trabalhar com as
expectativas referentes a confiabilidade, agilidade, qualidade e flexibilidade nas operacdes
logisticas, considerando, por exemplo, os pontos fortes e fracos da empresa. As forcas e
fraquezas fazem parte da andlise interna da organizacdo (CHRISTOPHER, 1999). No caso,
foi identificado o critério flexibilidade como ponto fraco. Se for comparado o baixo
desempenho no critério flexibilidade, com a sua respectiva baixa importancia para os clientes
pode-se estabelecer uma base para melhoria do posicionamento da empresa perante seus
clientes. Melhorar a flexibilidade da distribuidora pode ser uma maneira de superar as
expectativas dos seus clientes, oferecendo um melhor servigo. Portanto, percebe-se que a
cooperacgdo entre marketing e a logistica afeta o gerenciamento do nivel de servigo logistico.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Com base na revisdo bibliografica realizada e no estudo de caso aqui apresentados,
pode-se observar que as empresas precisam sintonizar o servico logistico prestado com a
expectativa do cliente, nao dependendo do porte que possuem. O servigo logistico alinhado as
expectativas dos clientes € visto entdo como uma ferramenta para gerenciar a qualidade de
servigos de distribuicdo e logistica. Através de um questiondrio enviado aos varejistas do setor
de motor pecas, foi constatado que as expectativas em relagdo aos critérios de confiabilidade,
agilidade, qualidade e flexibilidade sdo maiores que o servico que esta sendo oferecido a elas.

A pesquisa mostra que confiabilidade é o critério mais importante sob a perspectiva
dos varejistas de motor pecas, assim como o aspecto que obteve melhor desempenho da
distribuidora. O resultado indica a confiabilidade como um ponto forte, pois teve o melhor
desempenho entre os abordados neste estudo. E também como um diferencial competitivo,
pois dentre os critérios abordados, foi o item de maior importancia para as empresas varejistas
estudadas.

Assim, a confiabilidade como fator principal, demonstra ndo apenas a satisfagdo, mas
também a necessidade de receber seu pedido corretamente, na data e local certo. O resultado
do questiondrio afirma o que vdrios estudos defenderam, ou seja, a confiabilidade como um
dos principais fatores na prestacdo de servicos logisticos.

E interessante que a distribuidora analise os resultados da pesquisa a fim de direcionar
suas agdes, visando a obtencdo de melhor desempenho logistico diante de seus clientes. Tais
medidas devem envolver aspectos discutidos com o setor de marketing, o que ird proporcionar
uma vantagem em relacdo aos seus concorrentes.
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