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RESUMO

O mercado de reposi¢cdo no Brasil proporciona para a industria de pneumaticos o
seu maior market share. Entretanto, desde 2005, o mercado de reposicdo sofre
contracdo em virtude do acirramento da concorréncia interna e ascendéncia dos
pneus remoldados e dos pneus importados. Nessa conjuntura algumas empresas
buscaram alternativas para manterem e aumentarem sua participacdo de mercado,
intervindo em sua estrutura de distribuicdo. O sistema hibrido de marketing, também
referido como multicanal, passou a constituir uma estratégia deliberada de
manutengdo e expansao de mercados. Entretanto, o sucesso de um novo canal de
mercado esta pautado em sua capacidade de proporcionar um efetivo servigo
logistico. O objetivo deste trabalho foi identificar como o servigo logistico prestado
pelo multicanal TWW Pneus é avaliado na perspectiva dos agentes do canal de
marketing, em relagdo ao servigo logistico existente na sua cadeia produtiva de
pneus. Para tanto, foi utilizado um modelo analitico com as dimensdes da qualidade
em servigos logisticos fundamentadas na literatura. Este modelo apresenta os
construtos determinantes da qualidade dos servigos logisticos que foram aplicados
na cadeia produtiva de pneus. Os dados foram coletados por meio de questionario
estruturado respondido por 38 revendedores autorizados, 148 revendas multimarcas
e pelo multicanal TWW Pneus. Para a analise da pesquisa foram utilizados testes
fundamentados em inferéncia estatistica, como, Teste T-Student, Wilcoxon e Mann-
Whitney-Wilcoxon (MWW). Os resultados das avaliagdes demonstraram indices
favoraveis quanto ao servigo logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus e
também indicaram bons niveis na qualidade dos servigos logisticos presentes na
cadeia produtiva de pneus investigada. No entanto, algumas dimensdes do servi¢o
logistico pesquisado registraram indices passiveis de melhorias, como facilidade de
procedimentos e apoio pos-entrega. Concluiu-se que a diversificagdo em canais de
marketing propicia recursos estratégicos para as organizagdes, possibilitando
oportunidades para questdes relacionadas ao aumento do market share,
consolidagao da marca, localizagao, aptiddes logisticas e diferenciacdo em relagéao

aos concorrentes.

Palavras-chave: Canais de Marketing. Multicanal. Servigos Logisticos.



ABSTRACT

The replacement market in Brazil supplies the pneumatic industry with its biggest
market share. Meanwhile, since 2005, the replacement market has suffered some
impact due to severe internal competition and the arise of the remodeled and
imported tires. Before this issue, some companies looked for some alternatives to
keep and increase their participation on the market, intervening on its distribution.
The hybrid market system, also referred to as multichannel, began to constitute a
deliberate strategy of maintenance and expansion of the market. However, the
success of a new market channel is focused on its capacity to provide an effective
logistics service. The scope of this study was to identify how the logistics service
provided by multichannel TWW tires is evaluated in the perspective of the marketing
channel agents, in relation to the existent logistics service in its productive tire chain.
On account of that fact, an analytic model qualified in the dimension of logistics
services based on literature was used. This model presents determining construct
on logistics quality services that have been applied on the tire production chain. The
data were collected through a structured questionnaire answered by 38 authorized
resales, 148 multi mark dealers and by the multichannel TWW tires. For the research
analysis some tests in statistics inference were used, such as T student tests,
Wilcoxon and Mann-Whitney-Wilcoxon (MWW).The production evaluation results
demonstrated favorable indexes in relation to the logistics services provided by the
multichannel TWW tires and also indicated good levels in the quality of logistics
services presented in the investigated tire production chain. Nonetheless, some
dimensions of the researched logistics services registered some indexes in need of
improvement, such as quick and simple procedures and post-delivery support. It was
concluded that the diversity of marketing channels provides strategic resources for
the organizations, enabling opportunities for market share related issues, trade mark

consolidation and logistics aptitude and differentiation in relation to the competitors.

Key-words: Marketing channels. Multichannel. Logistics Services.
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18
1 INTRODUGAO

S&o muitas as vantagens oferecidas pelos canais hibridos para as organizagdes que
atuam em mercados globalizados e complexos, pois a cada abertura de um novo
canal a empresa amplia a sua cobertura de mercado e de vendas. Também obtém
oportunidades para personalizar seus produtos ou servigos, devido ao conhecimento
que adquiriu das necessidades especificas dos variados segmentos de
consumidores (Kotler & Armstrong, 2003).

O marketing multicanal’ é caracterizado pela utilizacdo de dois ou mais canais de
distribuicdo para fornecer o mesmo produto ou servigo e alcangcar um ou mais
segmentos de consumidores, por uma unica empresa (Kotler, 2008). Sendo
considerado como um sistema eficiente e produtivo para promover e vender
produtos, este sistema visa a utilizagdo de métodos de distribuicdo para gerar

retorno sobre o investimento para a empresa em um periodo mais curto.
1.1 Contextualiza¢ao do Problema

A utilizacado dos canais de distribuicdo e a implantacdo do multicanal pelo fabricante
de pneus Alfa e o funcionamento destes canais, numa interpretacdo de servico
logistico serdo os temas discutidos nesta pesquisa. Devido a intensa concorréncia
gue o mercado de pneus apresenta o fabricante Alfa que possui tradicional atuagao
no mercado brasileiro, busca alternativas por meio dos canais de marketing e da

prestacédo do servico logistico, obter uma vantagem competitiva sustentavel.

Para enfatizar a importancia e a representatividade da industria de pneus no Brasil e
no mundo, apresenta-se um breve relato da sua origem até o momento atual.
Segundo informagdes apresentadas pela Federagdo das Industrias do Estado de

Sao Paulo (FIESP, 2015) o pneu € um componente imprescindivel ao funcionamento

! Marketing multicanal, sistema hibrido de marketing, distribuicdo multipla ou distribuigcdo dual sédo as

diferentes terminologias adotadas por diversos autores e exploradas nesta pesquisa.



19

dos veiculos, surgiu no século XIX e passou por muitas etapas desde sua origem até

atingir a tecnologia atual.

Sua invencao remonta ha mais de um século e inicialmente a borracha utilizada nao
passava de uma goma grudenta, que era utilizada para impermeabilizar tecidos e
sempre havia o risco da borracha se dissolver quando fazia calor, fatos como este

marcam algumas fases da evolug&o dos pneus.

Entao varios experimentos foram iniciados pelo americano Charles Goodyear por
volta de 1830, e alguns destes eventos confirmaram que a borracha cozida a altas
temperaturas com enxofre mantinha suas condi¢gbes de elasticidade, em baixas ou
altas temperaturas. Foi assim descoberto o processo de vulcanizagdo da borracha
que, além de dar forma ao pneu, aumenta a seguranca nas freadas e diminui as

trepidagdes nos carros.

Em 1845, os irmaos Michelin foram os primeiros a patentear o pneu para automoével,
sendo que as etapas iniciais de desenvolvimento dos pneus ainda tiveram mais
contribuicdes. Em 1847, o inglés Robert Thompson colocou uma camara de ar
dentro dos pneus de borracha macica e a partir de 1888, com a utilizacido do pneu

em larga escala, as fabricas passaram a investir mais em segurancga.

Conforme a FIESP (2015) a produgéo brasileira de pneus iniciou em 1934, quando
foi implantando o Plano Geral de Viagcdo Nacional. Porém, a concretizacdo desse
plano ocorreu em 1936 com a instalacdo da Companhia Brasileira de Artefatos de
Borracha — mais conhecida como Pneus Brasil, na cidade do Rio de Janeiro, que em

seu primeiro ano de vida fabricou mais de 29 mil pneus.

Entre 1938 e 1941, outras grandes fabricantes do mundo passaram a produzir seus
pneus no pais, elevando a produgao nacional para 441 mil unidades. No final dos
anos 80, ja haviam sido produzidos no Brasil mais de 29 milhdes de pneus. Segundo
a Associacdo Nacional da Industria de Pneumaticos (ANIP, 2015) ilustrado no
Quadro 1, o Brasil conta com a instalacdo de aproximadamente 20 fabricas de

pneus, estando os principais fabricantes localizados nos Estados de Sao Paulo
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(nove), Rio de Janeiro (duas), Rio Grande do Sul (duas), Bahia (trés), Parana (trés) e

Amazonas (uma).
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Quadro 1. Numero de fabricas no Brasil. 2014
Fonte: Associacao Nacional da Industria de Pneumaticos (ANIP, 2015)

Conforme ilustrado no Quadro 1, que apresenta a distribuicdo geografica dos
principais fabricantes de pneus no Brasil e segundo os dados da ANIP (2015) as
empresas fabricantes de pneus associadas (Bridgestone/Firestone, Continental,
Dunlop, Goodyear, Levorin, Maggion, Michelin, Pirelli, Rinaldi, Titan e Tortuga).

Essas empresas segundo a ANIP (2015) no ano de 2014 produziram 68,7 milhdes
de unidades de pneus considerando os pneus de carga, camioneta, passeio, moto,
agricola, off the road (OTR), industrial e para aviagdo, sem considerar a produgéo
para as montadoras - original equipment (OE), conforme Tabela 1.

A Tabela 1 apresenta dados da producdo de pneus no Brasil, constata-se a
crescente demanda representada pelo aumento na produgao dos diversos tipos de

pneus.
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Os dados da produgao de pneus se referem aos seguintes tipos de pneus: passeio -
atendem a veiculos leves, pneus para motos, pneus para camioneta, que sédo para
os veiculos utilitarios (comerciais leve ou de médio porte), pneus de carga, que se
referem aos pneus utilizados em veiculos de grande porte, normalmente carretas,

caminhoes e 6nibus.

Tabela 1

Dados de Produgdo — Pneus produzidos por categoria no periodo de 2006 a 2014

PRODUGAO POR CATEGORIA (Milhares de unidades)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
CARGA 6.947,40 7.319,30 7.367,10 6.033,60 7.73530 7.448,80 7.138,00 8.231,33 7.894,36
CAMIONETA 5.894,00 6.058,40 5.841,90 5.599,80 7.940,80 8.470,60 8.267,80 9.904,48 8.860,74

PASSEIO 28.948,70 28.791,40 29.585,90 27.489,30 33.812,80 32.568,20 30.406,40 32.554,32 33.266,71

MOTO 11.438,80 13.725,50 15.249,30 13.158,10 15.205,60 16.078,50 14.519,50 15.041,60 15.642,56
AGRICOLA 559,30 698,20 776,00 593,30 781,40 793,80 807,20 928,49 873,85
OTR* 129,30 131,90 127,20 86,70 136,00 109,70 107,80 103,30 118,42
INDUSTRIAL 498,50 462,10 716,40 1.083,30 1.633,20 1.396,90 1.360,30 2.072,81 2.069,84
AVIAO 51,00 60,90 47,60 41,80 60,00 60,10 54,00 52,57 50,52

TOTAL 54.467,00 57.247,70 59.711,40 54.085,90 67.305,10 66.926,60 62.661,00 68.888,90 68.776,99

Fonte: Associagdo Nacional da Industria de Pneuméticos (ANIP, 2015)
* OTR - Off The Road

Observa-se na Tabela 1 que os pneus fabricados para veiculos leves, pneus para
motos, seguidos por pneus para veiculos médios e pneus para veiculos de carga
representam respectivamente o nicho de mercado com maior faturamento para os
fabricantes de pneus, denotando o crescente crescimento e a representatividade

desta industria no Brasil.

Esta representatividade da industria de pneus no Brasil, conforme pesquisas
realizadas pela ANIP (2015) sao ratificadas pela significativa geragao de empregos e
renda. Sendo que ao final de 2014 a industria de pneus representava 29,5 mil

empregos diretos e 100 mil empregos indiretos registrados no Pais.
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E citado pela ANIP (2015) que existe uma rede composta por mais de 4.500 pontos
de venda distribuidos no Brasil, sendo que estes numeros representam as empresas

que trabalham legalmente, com registro formal da sua atividade.

Entretanto, estes numeros nao representam a totalidade deste universo, por se tratar
de um mercado com altos indices de empresas e trabalhadores autbnomos e
informais. A Tabela 2 apresenta uma sintese da remuneragcdo média dos

trabalhadores do setor.

Tabela 2
Remuneracdo média por trabalhador no setor de fabricacdo de pneumaticos e

camaras-de-ar - 2012 (em R$)

REMUNERAGAO MEDIA POR TRABALHADOR NO SETOR DE FABRICAGAO DE PNEUMATICOS E CAMARAS-DE-AR
- ANO 2012 (EM R$)

~ CONTRIBUICOES
PESSOAL NAO

. PESSOAL LIGADO PARA
CLASSE DE ATIVIDADES MEDIA GERAL . . LIGADO -
A PRODUCAO ] - PREVIDENCIA
A PRODUCAO
SOCIAL

INDUSTRIA DE

~ 2.549 2.155 3.853 532
TRANSFORMACAO
FABRICAGAO DE PNEUMATICOS 4.054 3.401 7.159 981
E CAMARAS-DE-AR
REFORMA E
RECONDICIONAMENTO DE 1.470 1.355 1.735 321
PNEUS

Fonte: Associagdo Nacional da Industria de Pneuméticos (ANIP, 2015)

Verifica-se na Tabela 2, que o setor de fabricacdo de pneumaticos e camaras-de-ar
e o0 segmento de reforma e recondicionamento de pneus apresentam a maior média
de remuneragado e contribuicdes da industria nacional, comparadas a industria de

transformacéao.

A comercializagdo da produgéo dos pneus é destinada a trés segmentos diferentes:
as montadoras de veiculos - original equipment (OE), ao mercado de reposi¢céo

interno e ao mercado externo, que sao as exportagdes, conforme ilustra o Grafico 1.
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Principais canais de vendas em 2014 Principais canais de venda em 2013

Exportagéo Exportacéo
16,6% 16,6%

Reposigéo Montadoras Reposigao
58,7% 24,8% 53.1%

ntadoras
30,3%

Grafico 1. Producéao e vendas — Principais canais de vendas 2014/2013
Fonte: Associagdo Nacional da Industria de Pneuméticos (ANIP, 2015)

Conforme apresentado no Grafico 1, no ano de 2014 as montadoras responderam
por 24,8% das vendas, as exportagdes registraram 16,6% e o mercado de reposi¢ao
interno, composto por empresas revendedoras de pneus, por 58,7% do total das

vendas.

No ano de 2013, demonstrado no Gréafico 1, as montadoras de veiculos
representaram 30,3%, o mercado de reposi¢ao participou 53,1%, e as exportacdes
registraram 16,6% das operacgdes de venda. Sendo registradas oscilagdes somente
no mercado de reposi¢cao e no mercado das montadoras, com variagdo em meédia de

5% comparando os anos de 2013 e 2014.

O mercado externo ndo apresentou variagdes, mantendo nos dois anos analisados
no Grafico 1, o mesmo indice para as exportacbes, que sdao em sua maioria
operagdes inter-company, destinadas a cerca de cem paises, principalmente

Estados Unidos, Franga, Argentina e México, conforme ANIP (2015).

Segundo o Banco Nacional do Desenvolvimento (BNDES, 2015) com perspectivas
de rentabilidade nesses trés tipos de mercado, as empresas fabricantes de pneus
efetuaram uma série de investimentos no pais ao longo do periodo de 2004 a 2007.
Os investimentos totalizam cerca de R$ 3 bilhdes e resultaram num aumento de
30% da capacidade instalada no pais, indicados pelo aumento no volume de vendas
conforme ilustrado no Grafico 2.
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Vendas totais (em milhoes de unidades)
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Gréfico 2. Vendas totais (em milhdes de unidades)
Fonte: Associacado Nacional da Industria de Pneumaticos (ANIP, 2015)

Demonstra-se no Grafico 2 o continuo crescimento das vendas de pneus,
representados pelos expressivos resultados obtidos respectivamente nos anos de
2010, 2011, 2013 e 2014 que registraram os melhores resultados do setor de

fabricacdo de pneumaticos e camaras-de-ar.

Dentre os canais de marketing da industria de pneus sédo as revendas no varejo que
atendem o consumidor final, enquanto, no atacado, se dirigem tanto as sub-
revendedoras como as empresas com frota prépria, tais como construtoras,
empresas de 6nibus e transportadoras. Embora as vendas as montadoras sejam
expressivas, € o segmento de reposicdo que absorve a maior parcela da produgao

mundial.

Em 2005, 71% dos 1.047 milhdes de pneus destinados aos veiculos de passeio e
comerciais leves foram vendidos por meio do segmento de reposigcdo. O mesmo
aconteceu com os 84% dos 156 milhdes de pneus destinados a caminhdes. Deve-se
ressaltar que é no segmento de reposicdo que as empresas fabricantes de pneus

conseguem obter suas maiores margens de contribuigdo sobre o prego de venda.

Conforme ANIP (2015) respectivamente nos anos de 2013 e 2014 demonstrados no
Grafico 1, pode ser observado que o segmento de reposi¢cdo continua a ser o
mercado consumidor mais representativo dos fabricantes de pneus, detendo
percentuais acima dos demais canais de venda, como montadoras e o mercado

externo.
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O Brasil apresenta condigdes favoraveis para o mercado de reposicdo de pneus,
segundo dados do Departamento Nacional de Transito (DENATRAN, 2015) a frota
de veiculos registrados em Maio de 2015 totalizam 88.405.610 milhées de unidades.

Além disso, as vendas no segmento de reposi¢cao sdo menos sujeitas as oscilagoes
de natureza conjuntural, seguindo tendéncia mais estavel ao longo do tempo. N&o
obstante, €& estratégico para as empresas fabricantes manter estreito lago de
relacionamento com as montadoras, na medida em que o desenvolvimento de novos
modelos de pneus e de novas tecnologias € impulsionado pela crescente demanda e

pelo aumento de desempenho exigido pela industria automobilistica.

Entretanto, o mercado de reposi¢ao no Brasil para as industrias multinacionais sofre
contragao a partir de 2005 em virtude do acirramento da concorréncia interna com
0os pneus remoldados e os pneus importados, reduzindo o market share dos
principais fabricantes (BNDES, 2007). Nessa conjungdo, algumas industrias

buscaram alternativas para manterem e aumentarem sua participacdo de mercado.

A empresa neste estudo denominada Alfa utiliza varios canais de marketing para a
distribuicdo e comercializagdo da sua producdo, além dos trés canais citados
anteriormente (montadoras de veiculos, mercado externo e o mercado de
reposi¢ao). Ha também os atacadistas como Bartofil, Martins, Tambasa e os grandes
varejistas, a exemplo do Carrefour, Makro e Walmart, dentre outros que ndo foram

contemplados neste estudo.

O foco desta pesquisa foi o mercado de reposigao, representado por revendedores
autorizados e credenciados pelo fabricante, pelas revendas multimarcas e pelo

multicanal TWW Pneus.

Em Dezembro de 2012, o fabricante Alfa instituiu um novo canal de marketing,
inaugurando o multicanal TWW Pneus no estado do Rio de Janeiro. Posteriormente
foram inauguradas as unidades de Minas Gerais, Sdo Paulo, Pernambuco e Parana.
O projeto prevé a abertura de mais 05 unidades em 2015 e gradativamente se

propde a abranger o territério nacional.
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O multicanal TWW Pneus atua no mercado com dois principais objetivos, o primeiro
objetivo consiste em suprir os revendedores autorizados mediante servigos
diferenciados como; entrega Just in time (JIT), disponibilidade de estoque,
assisténcia técnica, treinamentos, provimento de produtos, garantia imediata, entre

outros.

O segundo objetivo € aumentar a participagdo da marca no mercado “genérico” de
pneus, atendendo as revendas multimarcas, que sao varejistas que trabalham com

diversas marcas de pneus simultaneamente.

Visa atuar em mercados que atualmente comercializam pneus importados diversos
ou pneus remold ?, que também s&o conhecidos como pneus remoldados, e que ndo

possuem relacionamento comercial com a marca do fabricante Alfa.

Diante da complexa rede de distribuicdo, resultante das operag¢des do fabricante Alfa
e da recente implantacdo do multicanal TWW Pneus, o presente estudo teve como
foco os canais de marketing, o marketing multicanal e a prestacdo do servigo
logistico, para identificar a percepg¢ao dos agentes do canal de marketing da marca

Alfa sobre a qualidade dos servigos logisticos existentes.

Com foco nos canais de marketing, no marketing multicanal e na prestagdo do
servigo logistico, busca identificar a percepgao dos agentes do canal de marketing

da marca Alfa sobre a qualidade dos servigos logisticos existentes.

A pesquisa visa elucidar percepgdes sobre os servigos logisticos presentes nos
canais de marketing em foco e responder a seguinte questdo orientadora desta
investigacdo: Como o servigo logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus é
avaliado na perspectiva dos agentes do canal de marketing, em relacao ao

servigo logistico existente na sua cadeia produtiva de pneus?

ZA palavra remold significa recauchutado, expressdo normalmente utilizada designar tipo de pneu na
lingua inglesa
Fonte: http://www.oxforddictionaries.com
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1.2 Objetivos

O objetivo geral e os objetivos especificos proporcionam um delineamento mais

claro e util sobre a abrangéncia do estudo e sdo formulados a seguir:

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar como o servigo logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus é avaliado
na perspectiva dos agentes do canal de marketing, em relagado ao servigo logistico

existente na sua cadeia produtiva de pneus.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Analisar as avaliagdes dos revendedores autorizados e do TWW Pneus sobre o
servico logistico disponibilizado pelo fabricante Alfa.

2. Avaliar as percepgdes dos revendedores autorizados sobre o servigo logistico
prestado pelo TWW Pneus comparando-o com o servigo logistico que recebem do
fabricante Alfa.

3. Estabelecer as avaliagbes das revendas multimarcas sobre o servigo logistico
disponibilizado pelo TWW Pneus comparando com o servigo logistico prestado pelos
revendedores autorizados.

4. Comparar as percepcdes dos revendedores autorizados e das revendas
multimarcas sobre o servico logistico fornecido pelo TWW Pneus.

5. Demonstrar as fragilidades existentes na cadeia de distribuicdo de pneus

investigada.

1.3 Justificativa e Relevancia do Estudo

As empresas que possuem intermediarios responsaveis pela distribuicdo de seus
produtos e servicos devem priorizar a qualidade com que estes produtos estédo
sendo entregues aos clientes. E fundamental acompanhar os processos de
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distribuicdo e saber como a sua imagem e a sua marca, representada por seus

produtos ou servigos estdo sendo comercializadas por sua rede de distribuicéo.

Quanto maior a quantidade e a variedade de canais de marketing ou canais de
distribuicdo disponibilizados aos clientes, maior a possibilidade da organizagao
atingir diversos tipos de consumidores e consequentemente ampliar a sua atuagéo

no mercado (Novaes, 2004).

Os canais de distribuicdo sdo compostos por pessoas, conjunto de pessoas ou de
organizagdes conhecidas como intermediarios, o papel destes intermediarios é
proporcionar e facilitar a circulagdo dos produtos e dos servigos, desde sua origem
até chegar ao consumidor final (Sousa, 1996). A utilizagdo estratégica dos canais
de marketing permite que uma organizagdo obtenha crescimento significativo em

menor espago de tempo e vantagem competitiva em relagdo a concorréncia.

Os canais de marketing sdo de vital importancia na estratégia das empresas, como
também a distribuicdo, importante componente da logistica que em conceito amplo,
cuida desde a administragdo dos materiais a partir da saida do produto da linha de
produgao até o recebimento deste produto pelo cliente. Sdo por meio das atividades
ligadas aos servigcos que as empresas agregam valor aos seus produtos, o que

tornam essas atividades fundamentais as organizagdes produtoras.

Os servicos que acompanham os bens fisicos representam um dos principais
elementos de avaliagdo por parte dos consumidores acerca da qualidade do servigo
oferecido ao todo pela organizagdo e impactam no nivel de satisfagdo do cliente
(Tomoyose, 2014).

Desse modo, as organizagbes que buscam vantagem competitiva no mercado
devem oferecer competéncia logistica na distribuicido de seus produtos, pois
segundo Araujo e Gongalves (2012) uma logistica eficiente apresenta potencialidade
competitiva. O desempenho desta atividade pode representar sucesso ou fracasso
nas operagdes de distribuicdo da empresa, sendo imprescindivel que a organizagao

identifique os elementos-chave que compdem o servigo logistico e possa mensurar
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por meio destes indicadores, a satisfagdo dos clientes.

E necessario abordar todos os aspectos da interacdo que a logistica possui entre o
fabricante e o cliente, para torna-la de fato uma fonte de vantagem competitiva para
a empresa, pois para Juttner, U. Peck, H., e Christopher, M. (2003) a logistica
precisa fornecer subsidios as estratégias de marketing das organizagdes, nao

desempenhando apenas o lado operacional.

A atividade logistica é para Figueiredo, Fleury e Wanke (2010) uma atividade
econdmica tradicional, que data de épocas antigas, mas que ao mesmo tempo, € um
dos conceitos gerenciais mais contemporéneos e a convergéncia da logistica com o
marketing é percebido na prestacdo do servigo ao cliente, conforme demonstra a
Figura 1.
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Figura 1. Integracao do marketing e da logistica
Fonte: Langley e Holcomb (1992)

Conforme ilustrado na Figura 1, € por meio da integracdo do marketing com a
logistica que os produtos ou servigos sao disponibilizados aos consumidores, sendo
varias as referéncias encontradas na literatura que indicam relagdes de
complementaridade, interdependéncia e integragdo entre as areas de marketing e
logistica.
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Para Bowersox e Closs (2009) ambas as areas visam atender a um objetivo em
comum, que € a satisfagdo do cliente mediante a prestagdo de um servigo logistico

em um nivel de exceléncia.

Empresas ligadas a fabricagdo de pneumaticos e camaras-de-ar regularmente
publicam pesquisas para mensuragdo dos volumes de vendas de pneus,
participagdo de mercado interno e externo, dados sobre a produg¢ado, dentre outras
informacgdes, por meio de instituicbes como a Associagao Nacional da Industria de
Pneumaticos (ANIP, 2015), Associagcdo Brasileira do Segmento de Reforma de

Pneus (ABR, 2015) e por outros 6rgaos ligados ao segmento.

Entretanto existem poucas pesquisas setorizadas ou regionalizadas, nao sendo
encontrada nenhuma pesquisa que avalie a prestagdo do servigo logistico nos

canais de distribuigdo do fabricante de pneus Alfa em Minas Gerais.

Esta dissertagdo busca identificar como o servigo logistico prestado pelo multicanal
TWW Pneus é avaliado na perspectiva dos agentes do canal de marketing, em

relacdo ao servigo logistico existente na sua cadeia produtiva de pneus.

Como contribuicdo ao ambiente académico, busca identificar e validar a abrangéncia
dos conceitos expostos pelos diversos autores que escrevem sobre o tema e buscar

novas interpretacdes sobre o assunto.

Quanto ao ambiente de negdcios, apresenta uma tendéncia da logistica empresarial
no tocante a distribuicdo, com a busca por uma vantagem competitiva sustentavel
mediante a instauragao de um multicanal pelo fabricante Alfa. Serve como referéncia
para empresas do setor e de outros segmentos que buscam aumentar seu market

Share em mercados competitivos.

O tema também possui relevancia pessoal e profissional porque além de agregar
valor e conhecimento a pesquisadora, possibilita a elaboracdo de estratégias que
auxiliem na disseminacdo de novos conhecimentos para continua atuagdo no

mercado académico e empresarial.
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1.4 Estrutura da Dissertagcao

A presente dissertacdo esta organizada em cinco capitulos. Apresenta-se no
primeiro capitulo a introdugdo onde o tema € contextualizado e sdo estabelecidas a
questao orientadora da pesquisa, a justificativa, os objetivos propostos e a estrutura
em que se dispde o trabalho.

O referencial tedrico é apresentado no segundo capitulo, onde constam as
informacgdes da literatura sobre canais de marketing, com foco no sistema hibrido de
marketing — multicanal e servigos logisticos, onde sao feitas as contribuicbes

tedricas dos principais autores sobre os temas da pesquisa.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia com a abordagem adotada para
identificar como os agentes do canal de marketing, avaliam o servigo logistico
prestado pelo multicanal TWW Pneus em relagdo ao servigo logistico existente na
sua cadeia produtiva de pneus, com a apresentacdo do modelo de pesquisa

aplicado.

No quarto capitulo apresenta-se o desenvolvimento da pesquisa, com andlise dos
resultados obtidos mediante as pesquisas realizadas. A conclusao do trabalho é
apresentada no quinto capitulo, fundamentada nos resultados encontrados nas
analises das pesquisas realizadas e nas dedugdes emanadas, confrontando-as com
a literatura revisada. Neste capitulo, constam também as limitagées da pesquisa e

sugestdes para futuros trabalhos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aborda a fundamentacao tedrica relacionada ao tema de pesquisa
onde se analisa a importdncia e as principais caracteristicas dos canais de
marketing também designados como canais de distribuicdo, sistemas hibridos de
marketing ou multicanal. Explora também conceitos e teorias relacionados a servigos

logisticos em cadeias de abastecimento.

A pesquisa na literatura, abordando as trés principais dimensdes da presente
investigacao; canais de marketing, multicanal e servigos logisticos estdo focadas no
objetivo de se estudar como o servigo logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus
€ avaliado na perspectiva dos agentes do canal de marketing, em relagédo ao servigo
logistico existente na sua cadeia produtiva de pneus.

2.1 Canais de Marketing ou Canais de Distribuicao

A partir da década de 90, o componente distribuicdo do composto mercadoldgico de
marketing ganhou relevancia para a conquista e manutengao de mercados. “Por
muitos anos, 0 campo dos canais de marketing recebeu pouca atengdo em
comparagado com as trés areas estratégicas do composto mercadolégico: produto,
preco e promogao” (Rosenbloom, 2002, p.23).

Devido a mudancgas ocorridas no mercado, a percepgao sobre a importancia dos
canais de distribuicdo ou canais de marketing mudou, segundo Rosenbloom (2002).
Nestes ultimos anos a sociedade vem apresentando significativo interesse na area,
isto ocorre, segundo o autor, em decorréncia de cinco caracteristicas apresentadas

nos mercados atuais:

— 1. Existe uma dificuldade acentuada para adquirir uma vantagem competitiva
sustentavel, é dificil criar um diferencial para competir no mercado e que nao possa
ser copiado com facilidade pelos concorrentes. Dentre as estratégias produto, preco
promogao e praga, o componente praga ou ponto de distribuicdo apresenta algumas
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vantagens em relagdo ao demais.
O componente praca ou distribuicdo é citado como o elemento que pode realmente

oferecer maior potencial na criagdo de uma vantagem competitiva sustentavel por

compreender as seguintes exigéncias:

. Uma estratégia de canal € desenvolvida em longo prazo.
. Para utilizar uma estratégia de canal é necessario haver uma estrutura.
. O alicerce da estratégia de canal consiste em pessoas e processos.

— 2. O progressivo poder dos distribuidores, especialmente as grandes redes
varejistas atuantes nos canais de marketing — os distribuidores nas duas ultimas
décadas se fortaleceram, tornando-se influentes perante os produtores de bens,

principalmente os grandes varejistas como Carrefour, Sears, Wal Mart, entre outros.

— 3. A primordialidade da reduc&o nos altos custos de distribuicdo — os custos de
distribuicao sao significativos na composigcao do prego final e muitas vezes sao mais

altos que os custos das matérias-primas e componentes ou da propria fabricagao.

Esforgos como programas de reestruturagao, reengenharia e horizontalizagdo foram
empregados no sentido de reduzir custos de fabricagdo e de operagdes internas, a
diminuicdo nos custos da distribuicdo surge como uma nova possibilidade através do

gerenciamento dos canais de marketing.

— 4. A necessidade de crescimento nas empresas — nos anos 90, a pauta das
empresas foi a reestruturacéo, ao lado de conceitos como reengenharia, downsizing,
organizagdes verticais e empresas enxutas como forma de se obter competitividade

em mercados globais.

Ao término dos anos 90, considerou-se o crescimento como fator necessario para
elevacéao rapida da receita, podendo a partir dessa premissa ampliar os esforcos em
reducdo de custos, ou seja, a necessidade da receita de vendas para assegurar o

crescimento continuo do lucro operacional.
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— 5. O preponderante e crescente aumento no uso da tecnologia — a tecnologia é
presente em praticamente todos os segmentos de negodcios, dentre esses, na
distribuicdo de bens e servigos nos canais de marketing. Como exemplo ao uso da
tecnologia, podemos citar a internet, que pode propiciar canais de marketing

eficientes, criando novos moldes para todas as areas de negécios.

Conforme ilustrado na Figura 2, o canal de marketing ou canal de distribuicdo é
classificado como o 4° P, do composto mercadolégico ou mix de marketing e
apresenta os elementos que contribuem para a criagdo da vantagem competitiva,

citados anteriormente.

COMPOSTO MERCADOLOGICO
(Mix de Marketing — 4P’s)

|

1°lP

Produto

Variedade 4° P
Qualidade 3° P Praca
Design 2°P Promocio (Distribuicao)
Caracteristicas Preco (Comunicacg&o) Canais
Nome da marca Preco de lista Promogcao de Cobertura
Embalagem Descontos vendas Variedades
Tamanhos Subsidios Propaganda Locais
Servigos Concessdes Vendas pessoais Estoque
Garantia Prazo de pagamento Forca de vendas Transporte
Devolugdes Financiamentos Relagbes publicas Logistica

Figura 2. Composto mercadoldgico (Mix de Marketing — 4 P’s)
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Rosenbloom (2002), Kotler e Armstrong (2003)

E por meio do canal de marketing que os produtos, a sua propriedade, as
comunicagoes, as questdes relacionadas a pagamento e financiamento, e também o

risco inerente as operagoes fluem para o consumidor.

Para Lamb, Hair e McDaniel (2004 ) propriamente um canal de marketing ou canal de
distribuicdo € composto por organizagbes independentes que movimentam os

produtos, desde o ponto de origem até o seu destino final.
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(...) o conceito de canal de marketing pode ser confuso. As vezes pensa-se
nele como a estrada por onde passa o produto ao mover-se do produtor para
o consumidor ou usuario final. Alguns o definem como o caminho percorrido
pela propriedade dos bens ao passar pelas varias agéncias. Outros ainda
descrevem o canal de marketing em termos de um conjunto desconexo de
empresas que se associaram simplesmente com o propdsito de
comercializagdo (Rosenbloom, 2002, p.26).

Um canal de marketing é definido por Stern, El Ansary e Coughlan (2002) como um
aglomerado de empresas que trabalham de maneira interdependente, em processos
que tem por finalidade disponibilizar produtos ou servigos para uso ou consumo. As
organizagbes que integram o canal de marketing necessitam que os demais
membros do canal exercam de maneira eficiente as suas atividades, para que possa

individualmente desempenhar suas fungoes.

De acordo com os autores Bowersox e Closs (2009) um canal de distribuigcdo é
composto por um grupo de unidades de instituigbes atuantes dentro de uma
organizagdo. Um canal € formado por terceiros que sao os intermediarios como as
firmas comerciais, os agentes, os atacadistas e os varejistas que trabalham
externamente e por meio dos quais, os produtos ou servigos sao disponibilizados

para o consumo.

O canal de marketing é um sistema utilizado pelas empresas, para realizarem a
transferéncia de propriedade de produtos e servigos a terceiros, em ambiente onde
ha liberdade de mercado (Bowersox & Closs, 2001). O canal de distribuicdo é

composto por varias empresas, que atuam de maneira interdependente.

Essa interdependéncia é citada por Kotler e Armstrong (2003, p.307) ao
conceituarem que “canal de distribuicdo - um conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servigo

para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”.

A administracdo do canal de marketing devido as suas especificidades pode se
tornar uma tarefa ardua. Para que aja uma gestado eficaz em um canal de marketing

Stern et al. (2002) cita que os principais desafios do canal de marketing envolvem
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duas tarefas principais:

— 1. Arquitetar o canal certo: significa segmentar o mercado, identificar respostas
6timas de posicionamento para demandas de segmentos, selecionar os segmentos
nos quais focar os esforgos do canal e estabelecer ou aprimorar os canais para

administrar no mercado.

— 2. Executar o projeto: para que isso ocorra é preciso entender quais as fontes de
poder e de dependéncia de cada membro de canal, € preciso, também, que haja o
entendimento do potencial para conflitos de canal e um plano para criar um
ambiente no qual o projeto 6timo de canal pode ser executado de modo eficaz em

uma base progressista.

Portanto, empresas descontentes com a sua participacdo de mercado passam a
considerar a estratégia de distribuicdo como forma de competir no mercado. Decorre
entdo a necessidade de intervir em sua estrutura de distribuigdo, pois o diferencial
competitivo que as organizagdes almejam, pode ser adquirido por meio de uma rede

de distribuicio eficiente.

2.2 Estruturas de Distribuicao nos Canais de Marketing

Existe uma grande variedade de empresas, de diversos tipos, porte e atuacgao,
porém todas possuem uma caracteristica em comum, existem e trabalham com a
finalidade de criar e produzir produtos ou servigos que satisfagcam os desejos ou as

necessidades dos mercados.

Em muitas vezes, os fabricantes por ndo possuirem o conhecimento necessario em
distribuicdo de produtos, precisam dos intermediarios para disponibilizar seus
produtos e servigos no mercado e sao estes intermediarios, que detém a expertise

necessaria para assegurar eficiéncia na distribuicdo (Stern et al., 2002).

No intuito de atender as necessidades e desejos dos usuarios finais no mercado, de
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maneira eficiente com um custo menor, os fabricantes dispdem seus produtos e
servicos para uso ou consumo por meio das estruturas de canais. A maior parte
destas estruturas utiliza intermediarios, que desempenham atividades relacionadas a

distribuicdo dos produtos ou servigos.

Um canal de distribuicdo € elaborado para atender os usuarios finais, conforme
Figura 3, que apresenta uma representacgao tipica de uma estrutura do canal para
bens de consumo, diferenciado por seus niveis e seus intermediarios. A estrutura de
um canal de distribuicdo deve considerar os objetivos e as estratégias gerais de

marketing da empresa.

Estrutura do canal de distribuicao

N Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
\'/ Produtor Produtor Produtor Produtor

i ) )

Is Atacadista Agente

d Varejista ‘ ‘ Varejista Atacadista
° l

C L Varejista

a

a !

a Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor
1 Usuario final Usuario final Usuario final Usuario final

Figura 3. Estrutura canais de distribuicdo - Representagao tipica de estrutura do canal para bens de
consumo
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Rosenbloom (2002)

Com foco no produto e em sua dependéncia com os servigos proporcionados pelo
canal é que se define a melhor estrutura para o mesmo. Segundo Stern et al. (2002)
se 0 mercado apresentar poucas barreiras a novos entrantes e sob condicdes
competitivas a estrutura do canal vai se ajustando e se desenvolvendo de acordo

com as mudancgas.

Ha uma constatacao na literatura de que alguns autores n&o possuem uma definicao
especifica sobre a estrutura do canal e comentam sobre ela enfatizando alguma

dimensdo em particular da estrutura, causando diversas interpretagdes. O autor
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utiliza uma definicdo sob uma perspectiva gerencial e cita a estrutura de canal como
“‘um grupo de membros do canal para o qual foi alocado um conjunto de tarefas de
distribuicdo” (Rosenbloom, 2002, p.37).

Como existe uma grande diversidade sob varios aspectos, nas empresas que
integram e constituem os canais de marketing, se torna compreensivel haver varias
interpretacdes e classificagbes sobre as mesmas. Para distingui-las, Lamb et al.
(2004) citam as caracteristicas das empresas que participam de um canal de

distribuicdo, com a seguinte defini¢ao:

Os participantes do canal, que também sido conhecidos como intermediarios ou
revendedores, transacionam entre si, compram e vendem produtos, propiciam a
mudanca da propriedade entre o comprador e o vendedor durante a movimentagao
da mercadoria, este processo € feito do fabricante até o usuario final. Entretanto,
Rosenbloom (2002) afirma que nem todos os participantes assumem propriedade do

produto.

Ao utilizar um ou mais canais para a distribuicdo de sua produgao, os fabricantes
podem obter significativa economia de escala por meio da especializagao e divisao
do trabalho, conforme ilustrado no Quadro 2, sendo auxiliados também quanto a
fatores como motivagdo, financiamento ou experiéncia para comercializar

diretamente com seus consumidores finais.

a. Nimero de contatos sem um distribuidor b. Niumero de contatos com um distribuidor
FxC=3x3=9 F+C=3+3=6

E@ = Fabricante ‘:{:._.i = Cliente 17 | = Distribuidor

Quadro 2. Como um intermediario de marketing reduz o nimero de transagdes entre canais
Fonte: Kotler e Armstrong — Principios de Marketing (2003, p.308)
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A quantidade de intermediarios utilizados na rede de distribuicdo normalmente
define o numero de niveis que um canal possui. Na definicdo de Kotler e Armstrong
(2008) é possivel descrever um canal de distribuicdo de acordo com o numero de

niveis incluidos.

Cada etapa onde os intermediarios do canal de marketing desenvolvem alguma
atividade no intuito de aproximar o produto e sua posse para o comprador final,

compreende-se como sendo um nivel de canal.

O numero de intermediarios € uma variavel na estrutura dos canais. Quando n&o
existem intermediarios, caracteriza-se o canal como canal direto ou nivel zero, e
quando existem intermediarios, classificam-se como canais indiretos. Os critérios
para determinar o numero de membros do canal que serdo utilizados em cada nivel,

devem ser contemplados na estratégia de distribuic&o.

As alternativas de alocagao citadas como possiveis estruturas de canal, devem
seguir trés dimensdes basicas: a extensdo (numero de niveis no canal), a
intensidade dos varios niveis do canal e os tipos de intermediarios em cada nivel do
canal. (Rosenbloom, 2002). Se um determinado produto exigir maior grau de

servicos em sua distribuicdo, tanto maior o numero de intermediarios.

2.2.1 Extensao e Intensidade no Canal de Distribuicao

A extensao do canal é definida em fungdo do numero de intermediarios (ou numero
de niveis) que compdem o canal, do fabricante ao consumidor final. Para Kotler e
Armstrong (2003) o fabricante e o consumidor ndo configuram como componentes
dos niveis de um canal, os autores designam como sendo um canal direto, ou um

canal de “nivel zero”.

Na perspectiva de Rosenbloom (2002) um canal que tem como componentes
apenas o fabricante e o consumidor, é considerado como um canal de dois niveis,

citado pelo autor como sendo o mais direto. Enquanto para Kotler e Armstrong
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(2003) o numero de niveis possivel em um canal € zero ou canal direto, Rosenbloom

(2002) considera que dois niveis sdo o minimo que pode haver em um canal.

O numero de intermediarios nos niveis do canal caracteriza a sua intensidade. Stern
et al. (2002) citam que a intensidade do canal é definida pelo fabricante quando
escolhem quantos de determinados tipos de parceiros (intermediarios) de canal

devem atuar em um mercado, conforme Figura 4.

| Fabricante Produtor |

& l | | l

3 Consumidor | Varejista | | Atacadista | | Agente |

@ Usuario final l l l

E 2 niveis Consumidor | varejista | | Atacadista |
Usuario final l l

g 3 niveis Consumidor | Varejista |

& Usuario final l

E 4 niveis Consumidor

@ Usuario final

g 5 niveis

Figura 4. Numero de intermediarios no canal
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Rosenbloom (2002)

A Figura 4 apresenta um canal de distribuicdo citado por Rosenbloom (2002)
considerando de dois a cinco niveis de intermediarios no canal. Entretanto, o canal
de distribuicdo pode variar a quantidade de niveis existentes, de acordo com o
produto ou servico a ser distribuido. Existem trés principais opc¢des: distribuicdo
intensiva, distribuicdo seletiva ou distribuicdo exclusiva, que serdo abordadas a

sequir:

Distribuigcao intensiva
Estratégia na qual os fabricantes utilizam o maior numero possivel de intermediarios
e pontos-de-venda para disponibilizarem estoques de seus produtos, em qualquer

momento e nos locais em que os consumidores desejarem. Essa estratégia de
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distribuicdo € amplamente utilizada para produtos de conveniéncia, produtos de

massa e matérias-primas comuns.

Distribuicao seletiva
Resulta da selecéo de intermediarios em uma area em particular, utiliza mais de um
intermediario, mas n&o muitos e oferece ao fabricante uma boa cobertura de

mercado, com maior controle e menor custo do que a distribuigao intensiva.

A distribuicdo seletiva é tida como intermediaria entre a distribuicdo intensiva e a
distribuicdo exclusiva. E utilizada com o objetivo de manter bom relacionamento com
diversos varejistas, porém mantendo um apoio acima da média em comparagdo com
a distribuigdo intensiva é utilizada, por exemplo, na venda de produtos de grife,
marcas Premium ou exclusivas, como reldgios e roupas exclusivas de estilistas

renomados.

Distribuicao exclusiva

Trata-se da forma mais restritiva de cobertura de mercado, pois sao limitados os
numeros de intermediarios, sendo que a distribuicdo é vinculada a somente a um
unico ou poucos revendedores dentro de uma determinada area, ou seja, o
fabricante limita propositadamente o numero de intermediarios que distribuirdo seus

produtos.

Esses poucos intermediarios terdo direitos de exclusividade sobre a venda dos
produtos, ou linhas de produtos desse fabricante; esse tipo de estratégia € utilizada
na comercializagao de produtos com maior prestigio, ou por fabricantes que desejam
conseguir maior apoio de venda e compromisso do intermediario para com seus

produtos, por exemplo, concessionarias de veiculos, motocicletas, lojas de franquia.

Conforme ilustrado no Quadro 3 e descrito por Lamb et al. (2004) existe flexibilidade
para as organizagées escolherem ou definirem como sera a intensidade da
distribuicdo de seus produtos ou servigos. Entretanto, varios fatores devem ser
considerados, pois essa flexibilidade depende do tipo de produto e do mercado que

serao atendidos, qual a participacdo do mercado que a empresa deseja obter, qual a
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a participagdo do mercado que a empresa deseja obter, qual a disponibilidade de

intermediarios para seus produtos e servigos, dentre outras.

Fabricante Fabricante Fabricante

| Distribuigao Exclusiva | | Distribuigéo Seletiva |

Intermediario

Distribuicao Intensiva

l

Intermediario 4

Intermediario 1

Intermediario

Intermediario 3

Intermediario 2
Intermediario 5...

Somente um ou poucos -
. . L - . L Selegao de alguns
Muitos intermediarios. Utilizado no intermediarios dentro de
. . revendedores em
mercado de massas, produtos de uma area. Forma mais . .
A e determinada area
conveniéncia, entre outros. restritiva de cobertura de e
geografica.
mercado.

Quadro 3: Intensidade da distribuicdo nos varios niveis do canal
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Lamb, Hair e McDaniel (2004, p.366)

2.2.2 Tipos de Agentes no Canal de Distribuigao

Na definicdo de Rosenbloom (2002, p.49) “os intermediarios sdo empresas
independentes que dao suporte aos produtores e fabricantes (e usuarios finais) no
desempenho de fungdes de negociagéo e outras tarefas de distribuicdo; participam,

portanto, dos fluxos de negociagao e/ou propriedade”.

O fator que diferencia os intermediarios entre si consiste no fato deles assumirem ou
nao a titularidade sobre o produto, ou seja, quando assumem a titularidade eles
possuem a mercadoria e definem os termos de uma venda, controlando prego, data
de entrega, dentre outros, esclarecem Lamb et al. (2004). Como exemplo, os
atacadistas e os varejistas podem ser citados como os intermediarios que assumem

a titularidade dos produtos para revendé-los.
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A estrutura de um canal de distribuicdo normalmente € complexa e composta por
diversos tipos de participantes, muitos sdo considerados participantes membros e
outros configuram como participantes ndo-membros (Rosenbloom, 2002). Essa
complexidade ¢ ilustrada na Figura 5, que apresenta uma dicotomia, na perspectiva
do autor, entre os participantes considerados como membros do canal e os
participantes ndo membros, avaliados sob a dética das fungbes de negociagao

(compra, venda e transferéncia de direitos).

Todos os participantes do canal

Eles executam fungdes de
negociagéo?

Participantes ndo-membros

Participantes membros k |

SIM ) i N
N e’
I T
Organizagao Contatual Agentes Facilitadores

(canal de marketing)

»
) <] ) £ 8 8 o
n O k= 1) € g = = £
o= © Q v o =4 © @ 3
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Intermediarios
de Atacado
Intermediarios
de Varejo
Consumidores
Industrias

|
|

Figura 5. Classificagédo dos participantes do canal
Fonte: Rosenbloom (2002, p.46)

De acordo com a Figura 5, os participantes membros do canal de marketing
participam dos fluxos de negociagao ou de propriedade dos produtos, citados como
organizagao contatual (canal de marketing), e os participantes ndo membros do
canal, tidos como agentes facilitadores ndo executam essas fungdes. Nesta

abordagem, os usuarios finais, mesmo executando fung¢des de negociagdo né&o
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estarao classificados como membros participantes do canal, e sim como mercados-
alvo. (Rosenbloom, 2002).

Os produtores e fabricantes de diversos segmentos (agricultura, silvicultura, pesca,
mineragao, construcao, industria e alguns setores de servigos), sdo considerados

por Rosenbloom (2002) como sendo a origem do canal de marketing. De outra
forma, Stern et al. (2002) citam que quando dissemos fabricantes estamos nos
referindo ao produtor, ou a quem da origem aos produtos ou servigos que estao

sendo comercializados.

O fator de maior relevancia nas duas perspectivas apresentadas consiste na
estratégia de marketing que sera adotada pelos fabricantes ou produtores, por
estarem na origem do canal d&o inicio aos processos. As medidas adotadas pelos
fabricantes ou produtores determinam como seus produtos e servigos irdo chegar ao

consumidor final.

E necessario que haja pleno e intenso envolvimento dos produtores e fabricantes
nas fungdes de negociacdo com seus intermediarios (compradores), para definirem
termos de venda (pregos, prazos de entrega, prazos de pagamento), merchandising

e promocao dos seus produtos.

E por meio destes intermediarios que eles buscam agregar valor ao canal, por meio
de seu desempenho superior em alguns fluxos e atividades, aumentando o alcance

dos seus produtos no mercado final (Stern et al., 2002).

Na Figura 5 - classificagdo dos participantes do canal, Rosenbloom (2002) indica
que os intermediarios dentro de um canal de distribuicdo estao representados em
trés divisbes basicas: produtores e fabricantes, intermediarios e usuarios finais. Os
intermediarios sao subdivididos em duas categorias: intermediarios de atacado e
intermediarios de varejo, e os usuarios finais classificados em consumidores (finais)

e industrias (usuarios finais).

Dentre os agentes facilitadores, os seis participantes ndo membros mais comuns no
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canal de distribuigdo sdo as empresas de transporte, empresas de armazenagem
(operadores logisticos), agéncias publicitarias, instituicbes financeiras, seguradoras
e empresas de pesquisa em marketing.

Os atacadistas sdo empresas que concentram seus esforcos de venda para
negocios B2B (business to business), nao atendem usuarios finais individuais (Stern
et al., 2002). Os principais clientes dos atacadistas sdo as empresas varejistas,
industriais, comerciais, institucionais, profissionais ou agricolas, inclui também outros

atacadistas, que irdo revender o produto em outros segmentos do mercado.

Nas definicbes de Stern et al. (2002) existe na categoria dos atacadistas, os
atacadistas comerciantes ou distribuidores, representantes, agentes e corretores dos
fabricantes. Em concordancia Rosenbloom (2002) afirma que dentre os atacadistas
podemos incluir as empresas que atuam como agentes ou corretores na compra e
venda de produtos. Ha também uma classificacdo para os principais tipos de
atacadistas, divididos em trés grandes tipos, conforme Rosenbloom (2002) descritos

a seguir:

Atacadistas tradicionais
Trata-se de empresas que compram, assumem a propriedade (titularidade),
geralmente armazenam (posse fisica) e manuseiam em quantidades significativas,

para posteriormente revenderem em quantidades menores.

De acordo com Rosenbloom (2002) os atacadistas tradicionais desempenham as
seguintes tarefas: fornecem cobertura de mercado, fazem contatos de vendas,
mantém estoques, processam pedidos, reunem informag¢des de mercado e oferecem

suporte aos clientes.

Agentes, corretores e representantes comissionados

Estes intermediarios na maioria das vezes, ndo assumem os direitos sobre os
produtos que negociam, mas estdo diretamente envolvidos nas fungdes de
negociagdo (compra e venda) e sdo remunerados com comissdes sobre estas

negociagoes.
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Conforme Lamb et al. (2004) os agentes e corretores simplificam o processo de

venda ao intermediar o contato do produtor com o consumidor final.

Filiais e escritérios de vendas dos fabricantes

Normalmente sédo de propriedade e operagao dos fabricantes, atuam com o
proposito de atender os atacadistas em estruturas separadas fisicamente da
industria, em alguns casos, com armazenagem onde mantém estoques, em outros,

apenas escritorios de vendas.

O varejo representa o elo final de um canal de distribuigédo, pois liga os fabricantes e
produtores aos consumidores finais, sendo o responsavel pela venda final e pela
prestacdo de servicos para estes consumidores, possui responsabilidades e

significativa contribuicdo no sucesso das vendas.

Na definicdo de Rosenbloom (2002) os varejistas estao envolvidos na prestacdo de
servigcos ligados aos bens que comercializam, uma vez que suas atividades
consistem em vender produtos para uso pessoal ou doméstico aos usuarios ou

clientes finais.

Os varejistas podem ser classificados, conforme Lamb et al. (2004) em funcéo da
forma de propriedade, pode ser independente (propriedade de uma unica pessoa ou
sociedade), parte de uma rede (pertencem e sao operadas como um grupo, por uma
unica empresa) ou franquias (pertencem e s&o operadas por individuos, mas sao
licenciadas por uma organizagao). Como ha grande diversidade de empresas que

atuam no varejo, também ocorrem as classificacbes das mais diferentes formas.

Segundo Rosenbloom (2002) a mais abrangente e difundida classificagdo para o
varejo é a usada pelo Census of Retail Trade 3, que utiliza critérios com base nos
diversos ramos de negdcios que atuam, como por exemplo: materiais de construgao

e ferramentas, mercadorias gerais, alimentos, revendedoras de automdveis e postos

® Guia de Fontes de Dados para Comércio a Varejo - EUA Census Bureau.
Fonte: (Rosenbloom, 2002, p.64)
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de combustivel, vestuario e acessérios, moveis, acessorios domésticos e

equipamentos, alimentagéo e bebidas e varejos diversos.

Critérios alternativos sao citados por Rosenbloom (2002) para classificar varejistas,
como: a técnica organizacional ou operagdo administrativa, a forma legal da
organizagao, o tipo de servigo disponibilizado, a localizagdo, o método de contato
com o consumidor, o tipo de relacionamento com outras empresas, o grau de
integracao vertical, o porte do estabelecimento, o ramo de negdcios e a propriedade

do estabelecimento.

Notadamente existe um crescente poder dos varejistas nos canais de marketing,
através de trés grandes processos como o aumento no porte e poder de compra, a
utilizacdo de tecnologias avancadas e a aplicagdo de conceitos e técnicas de
marketing em seus negocios. Em fungédo disso, os varejistas estdo se tornando

membros muito mais poderosos dos canais de marketing de que participam.

De acordo com a lista elaborada por Lazarus * e citada por Rosenbloom (2002) séo
especificas as tarefas de distribuicdo que tradicionalmente sdo desempenhadas

pelos varejistas, como:

— 1. Disponibilizar m&o-de-obra e instalagdes fisicas que possibilitem os produtores
e atacadistas a criacdo ou utilizacdo de varios pontos de contato com os
consumidores em locais préximos de suas residéncias.

— 2. Proporcionar venda pessoal, utilizar publicidade e mostruario para fomentar as
vendas dos produtos do fornecedor.

— 3. Compreender a demanda gerada pelo consumidor e retransmitir essa
informag&do com os demais membros ao longo do canal.

— 4. Fracionar as quantidades maiores em lotes do tamanho do consumidor,
proporcionando economias aos fornecedores (ao aceitar carregamentos

relativamente grandes) e comodidade aos consumidores.

* Lazarus, C. Y. The retailer as a link in the distribution channel. Business Horizons, p.95-98,
Feb.1961.
Fonte: (Rosenbloom, 2002, p.75)
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— 5. Conceder armazenamento, permitindo que os fornecedores possam ter
estoques amplamente variados de seus produtos a um custo acessivel,
possibilitando aos consumidores o rapido acesso aos produtos dos diversos
produtores/fabricantes e atacadistas.

— 6. Evitar um risco substancial do produtor/fabricante (ou atacadista), pedindo e

aceitando as entregas antecipadamente.

Sob uma perspectiva gerencial, Rosenbloom (2002) trata os usuarios finais como
mercados-alvo servidos pelo subsistema comercial do canal e Stern et al. (2002)
especificam que os usuarios finais podem ser clientes de empresas ou
consumidores individuais, que podem e frequentemente desempenham fluxos de

canal, sendo classificados como membros de canal de marketing.

Os agentes facilitadores sdo as empresas que estdo envolvidas indiretamente no
processo, ou seja, oferecem o suporte a tarefas de distribuicdo que ndo sejam a
compra, venda e transferéncia de direitos. (Rosenbloom, 2002). De outra forma,
para Stern et al. (2002, p.30) “os intermediarios especializados sao trazidos para um
canal para desempenhar um fluxo especifico, e em geral ndo estdo envolvidos por

completo na atividade crucial representada pelo produto vendido”.

Segundo Lamb et al. (2004) os agentes e corretores representam os varejistas,
atacadistas ou fabricantes e somente facilitam a venda, ndo possuem a titularidade
que reflete a posse do produto, e também possuem pouco controle sobre os termos
da venda. Na classificagdo de Rosenbloom (2002) os principais agentes facilitadores
séo:

Agentes de transporte

Incluem todas as empresas que oferecem servigcos de transporte. Como operam com
grandes economias de escala e escopo, dificiimente os fabricantes e produtores,
atacadistas ou varejistas conseguem ser mais eficientes que estas empresas de

logistica.

Agentes de armazenagem
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Sao as empresas que possuem estruturas (depdsitos) especificas para estocagem

de diversos produtos como, por exemplo, produtos a granel, refrigerados, pereciveis
e outros. Podem ser publicas ou privadas, ha casos, cujos proprietarios s&o
integrantes do canal de distribuigdo, que prestam esse servico denominando-o de

arranjo desde armazenagem de campo.

Agéncias de publicidade

Trata-se das empresas especializadas, que oferecem aos participantes do canal, o
conhecimento necessario para desenvolver a campanha de comunicagao, desde
estabelecimento e criacdo de propagandas até promogdes, relagbes publicas e

outros.

Agentes financeiros

Consistem em empresas como agentes comerciais, bancos e companhias
financeiras, especializadas em compensacao de contas a receber e que possuem os
recursos financeiros e a expertise que muitas vezes os intermediarios do canal nao

possuem.

Companhia de seguros
Fornecem meios de protegcdo contra alguns dos riscos inerentes nas atividades do

canal, como roubo de cargas, incéndio, intempéries da natureza e outros.

Empresas de pesquisa de marketing
Oferecem as informagdes mercadoldgicas sobre a distribuicdo e geram informacgdes

que podem auxiliar o desempenho de quaisquer fluxos.

2.2.3 Fungoes dos Participantes do Canal de Distribuigcao

Os intermediarios desempenham varias fung¢des, afirmam Kotler e Armstrong (2003)
conforme descrevem: superam as lacunas de tempo, espago e posse que separam
as mercadorias e 0s servicos dos consumidores, assumindo muitas fungdes-chave

no canal de distribuicdo.
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Dentre as varias fungbes citadas, destacam-se as principais atividades dos
intermediarios citadas por Kotler e Armstrong (2003) que consistem em: coleta e
distribuicdo da informagdo, desenvolvimento de promogédo, contato com
compradores potenciais, ajustes e adaptacdo da oferta, negociagcado e por fim, a

distribuicao fisica, o financiamento e a responsabilidade pelos riscos.

Os intermediarios do canal ao substituirem o produtor ou fabricante na
comercializagdo de seus produtos ou servigos, desempenham um papel muito
importante e sdo muitas as suas contribuicdes no canal de marketing. Os
intermediarios suprem o fabricante com informagdes de cada mercado em que atua,
realizam promog¢des dos produtos ou servigos, negociam e assumem riscos pelos
estoques que adquiriram do fabricante, providenciam financiamento para os clientes

e se responsabilizam pelo pagamento das mercadorias (Cobra, 1990).

Os intermediarios do canal de marketing conforme ilustragdo no Quadro 4, numa
perspectiva estratégica e operacional, apresentada por Telles e Strehlau (2006)
desempenham fungdes vitais para os fabricantes ou produtores. Sao estas fungdes
que asseguram a forma como os consumidores tém acesso a determinados
produtos ou servicos. Os autores Telles e Strehlau (2006) citam as seguintes

funcoes:

Fungoes transacionais
S&o as atividades ligadas a compra e venda e envolvem os riscos das operagdes,
como propriedade, transporte, armazenagem e administragao dos estoques.

Funcgoes logisticas

Referem-se as atividades de concentragdo (disponibilidade de produtos em
determinados locais ou ponto de venda), armazenamento (manutencdo e
preservagao dos estoques), organizagao (composi¢ao de estoques com produtos e
quantidades que atendam os consumidores), distribuicao fisica (movimentagdo dos
bens do fabricante ao consumidor) e a gestdo destes processos de maneira

integrada e eficiente.
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Funcgoes de facilitagao

Consiste nas atividades que estimulam e favorecem os processos de compra e
venda como financiamento de transagdes (de compra, armazenagem ou producao),
classificagdo de produtos (simplificacdo de escolhas e decisbes orientadas para
compradores ou produtores) e troca ou fornecimento de informagcdes de mercado
(analise da concorréncia, comportamento dos consumidores, nivel de vendas

esperado e outras), conforme ilustrado no Quadro 4.

Produtores Clientes

Disponibilidade de

Cobertura de mercado produtos

Vendas Servico a cliente

FUNCOES DOS
CANAIS DE
MARKETING

Crédito e
financiamento

Disponibilidade de
estoques

Variedade de
produtos

- RESULTADO '
Informagdes de Fornflcélrrzjento na
mercado ? quantidade necessaria

Suporte e assisténcia
técnica

Processo de pedidos

Suporte ao cliente

EFICIENCIA NA DISTRIBUIGAO

Quadro 4. Fungbes dos intermediarios dos canais de marketing
Fonte: Telles e Strehlau (2006)

Observa-se no Quadro 4, a integragdo entre os produtores ou fabricantes por meio

dos canais de marketing e suas fungdes, com seus respectivos clientes.

Em inumeras ocasides é recomendavel a utilizagdo dos intermediarios para algumas
atividades, pois existem fatores que se apresentam como dificultadores e alguns
destes fatores ndo podem ser solucionados pelos fabricantes, de forma que
sobremaneira justifica a adogao de intermediarios, como a superagao de diversas
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dissonancias (Lamb et al., 2004). Essas discrepancias sao elencadas a seguir:

Discrepancias de quantidade
Consiste na diferenga entre a quantidade em que determinado produto foi fabricado

e a quantidade demandada por um usuario final.

Discrepancias de sortimento

Os intermediarios dispdem em um unico local, a maioria dos produtos necessarios
para oferecer o sortimento que o consumidor necessita ou ocorre quando um
consumidor ndo possui todos os itens que deseja para obter a satisfagdo completa
com o produto.

Discrepancias de tempo e espago

Também citada como discrepancia temporal ocorre quando determinado produto €
fabricado, mas o consumidor ndo esta pronto para adquiri-lo, as mercadorias
sazonais como enfeites natalinos tém demanda concentrada em determinado

periodo do ano, porém os intermediarios mantém estoques.

Discrepancia espacial

Uma producdo em massa requer muitos compradores em potencial, que
normalmente estado distribuidos em grandes regides geograficas. Os intermediarios
trabalham essa discrepancia disponibilizando os produtos no mercado, em locais

convenientes aos usuarios.

2.2.4 Variaveis que Afetam a Estrutura dos Canais

Sao muitas as variaveis que influenciam e afetam a estrutura de canal, afirma
Rosenbloom (2002). Sdo questdes relacionadas as variaveis de mercado, do
produto, da empresa e dos intermediarios. Existem também as variaveis
relacionadas a questdes ambientais e comportamentais que ocorrem dentro da
estrutura de canais e que determinam a escolha e decis&o por determinada estrutura

de canal, conforme ilustrado na Figura 6.
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VARIAVEIS DE MERCADO

Variavel Caracteristicas da variavel
1. Amplitude Refere-se ao tamanho da area geografica do mercado, localizagdo fisica e sua distancia de
Geogréfica produtores e fabricantes.
2. Tamanho do . . . .
mercado Numero de clientes que constituem e determinam o tamanho do mercado.
3. Densidade de . . . e . .
mercado Numero de unidades compradoras (consumidor ou usuarios finais) por unidade de area.

4. Comportamento de
mercado

Refere-se ao tipo de comportamentos de compra: (1) (2) quando;

(3) onde e (4) quem compra.

como compram;

5. Concentragado de
mercado

Caracteristica em que grande parte das compras ou vendas em determinado mercado esta
concentrada em poucas empresas participantes do canal.

VARIAVEIS DE PRODUTO

Variavel

Caracteristicas da variavel

1. Volume e peso

Produtos pesados e em grandes lotes tem custos de manuseio e transporte muito altos em relagdo a
seu valor.

2. Perecibilidade

Produtos que séo sujeitos a rapida deterioragdo fisica ou que sofrem obsolescéncia (alimentos
frescos, produtos da moda).

3. Valor unitario

Baixo valor unitéario oferece margem pequena arcar com os custos de

distribuicdo. Necessidade de economias de escala e escopo.

para

4. Grau de
padronizagao

Produtos feitos sob medida vendidos diretamente ao usuario final,
padronizados necessitam de mais intermediarios.

produtos altamente

5. Técnicos versus nao
técnicos

Se o produto € muito técnico ou especifico necessita de informagbes técnicas, atendimento
especializado, servigos e contato (canal direto).

6. Novidade Novos produtos requerem promogdes extensivas e agressivas para criagdo de demanda.
VARIAVEIS DA EMPRESA
Variavel Caracteristicas da variavel
1. Tamanho Empresas maiores possuem maior poder no canal e flexibilidade para desenvolver canais que se

aproximem de uma alocagéo 6tima.

2. Capacidade
financeira

Empresas com maior capacidade financeira possuem menor dependéncia de intermediarios.

3. Experiéncia
gerencial

Requer as habilidades necessarias para desempenhar tarefas de distribuicdo e aumenta a
dependéncia de intermediarios.

4. Objetivos e
estratégias

Envolve nivel de controle desejado sobre o produto ou servico, limitando o nimero de intermediarios.

VARIAVEIS DOS INTERMEDIARIOS

Variavel Caracteristicas da variavel
1. Disponibilidade A auséncia de intermediarios adequados pode comprometer a distribuigao.
2. Custos Para custos que sejam muito elevados, minimiza-se o uso de intermediarios.

3. Servigos oferecidos

Avaliagdo da eficacia com menor custo para escolha dos intermediarios.

VARIAVEIS AMBIENTAIS

Variavel Caracteristicas da variavel

1. Ambiente o ~ ~ . AL
P Recesséo, inflagéo, deflacéo, taxa de juros real, cambio.

Econdémico
2. Ambiente ) L . . ) . )

o Tipos de concorréncia (horizontal, intertipos, vertical, entre sistemas de canal).
Competitivo
3. Ambiente Padrdes etarios, composigao étnica, tendéncias educacionais, estrutura familiar, mudangas no papel
Sociocultural da mulher.
4. Ambiente Utilizagdo de tecnologias, internet, canais de mkt eletrénicos, scanners, EDI, telecompras e
Tecnoldgico outras inovagdes tecnoldgicas.

5. Ambiente Legal

Legislagdo  regulamentos, acordos de  exclusividade, linha

discriminacéo de pregos, revenda, acordos, entre outros.

imposi¢ao completa,

VARIAVEIS COMPORTAMENTAIS

Variavel Caracteristicas da variavel
. Competigédo, incongruéncias de papéis, escassez de recursos, diferencas de percepgdo e de
1. Conflitos ; . A e o
expectativa, discordancia da deciséo, incompatibilidade de metas, entre outros.
2. Poder Prestigio, influéncia, dominio, forga e autoridade.

3. Papel e processos
de comunicagao

Papel no sentido de prescrigao, descri¢cao, avaliagdo e agdo. Comunicag¢ao descrita como a “cola que
mantém unido um canal de distribuigdo”, pois fornece a base para o compartihamento entre
membros do canal e entre o canal e seu ambiente.

Figura 6. Variaveis que afetam a estrutura do canal de distribuicao
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Rosenbloom (2002)
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2.3 Estratégia de Distribuicao

Em relagcdo ao marketing mix ou composto mercadologico apresentado no Quadro 5,
a estratégia de distribuicdo que corresponde a Praga, se apresenta subdivida em
duas abordagens distintas: a estratégia de canal e a gestao da logistica.

Para Rosenbloom (2002, p.31) é necessario distingui-las, pois “a estratégia de canal
€ muito mais ampla e mais essencial do que a gestéo logistica. A estratégia de canal
trata do processo inteiro de configurar e operacionalizar a organizagao contatual

responsavel pelo alcance das metas de distribuicdo da empresa”.

Marketing Mix
(Composto mercadoldégico)

/1

N

Estratégia de
produto

Estrategia de
preco

Estratégia de
comunicacao

Estratégia de
distribuicao

N

Estratégia de
canal

Gestao da
logistica

Quadro 5. Marketing Mix (Composto mercadologico)
Fonte: Rosenbloom (2002, p.31)

De acordo com a proposigédo do autor, a estratégia de canal a ser adotada por uma
empresa precisa ser definida antes mesmo das questdes logisticas. A definicdo da
estratégia implica em varias outras questdes, como veremos a seguir e também
impacta diretamente na definicdo do modelo logistico que deve ser estabelecido pela

organizagao.

Devido a acirrada concorréncia, sdo muitas as empresas que buscam um diferencial
competitivo e esta vantagem pode ser obtida mediante a estratégia de distribuicéo,

sendo tida como fonte segura na criagdo de uma vantagem competitiva sustentavel.
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Dentro do conceito classico do marketing mix (4 Ps — Produto, Prego, Promogéao e
Pracga), ilustrados na Figura 2, a distribuicdo € um importante item de diferenciagao
devido a dificuldade de ser implantado e replicado.

Na estratégia de produto, a rapida transferéncia de tecnologia entre as empresas e a
competigao global propicia similitude nas condigdes de design, atributos e qualidade
entre empresas rivais. No tocante a precos, a flexibilidade que as empresas
possuem para atuarem em diversos locais no mundo cria condigdes de oferta aos
menores pregos possiveis. Para a variavel promog¢ao, o impacto da mensagem é
reduzido com a exposigcao massiva das pessoas, que criam barreiras a este tipo de

comunicagao.

2.3.1 Estratégia de Canal

Na definicdo de Rosenbloom (2002, p.147) a estratégia de marketing de canal
consiste nos “principios gerais pelos quais uma empresa espera alcangar seus

objetivos de distribuigdo em seu(s) mercado (s)-alvo(s)”.

Neste conceito, a estratégia adotada assegura os principios de orientagdo para
todas as decisdes basicas da distribuicdo, como o design e a estrutura dos canais,

0s membros que irdo integrar o canal, sua gestéo, dentre outros.

A estratégia de marketing deve ser elaborada para atingir o propdsito da
organizagdo e pode ser desenvolvida em trés principais niveis. Inicia-se pelo
estabelecimento de uma estratégia central, seguida pelo posicionamento competitivo
da empresa e culmina na implementacéo da estratégia. (Hooley, Saunders & Piercy,
2005).

De maneira mais detalhada, Lamb et al. (2004) citam as trés atividades principais
que compdem uma estratégia de marketing. Estas atividades envolvem a selecao de
um ou mais mercados-alvo, a definicdo dos objetivos de marketing e o

desenvolvimento e manutengdo do composto mercadolégico (produto, distribuicao,
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promogao e prego). Essa combinagao ira assegurar relagdes de troca mutuamente

satisfatérias com os mercados-alvo.

Anteriormente citado, a estratégia de marketing de canal é de suma importancia
afirma Rosenbloom (2002) dado que, somente a partir da definicdo destas
estratégias é que uma empresa empreende as agdes para alcangar seus objetivos
de distribuicdo em seus mercados-alvo. Evidencia-se nessa definicdo o enfoque
dado pelo autor ao componente distribuicdo, sendo destacadas pelo mesmo, seis

decisdes basicas de distribui¢ao:

— 1. Quais atribuicbes que a distribuicdo deve executar, sendo previstas nos
objetivos e nas estratégias gerais da empresa?

— 2. Qual o desempenho que a distribuicdo deveria ter, de acordo com o marketing
mix?

— 3. De que maneira os canais de marketing da empresa deveriam ser projetados
para que seus objetivos de marketing previamente definidos fossem cumpridos?

— 4. Como escolher e selecionar os tipos de membros de canal para que os
objetivos de distribuicdo sejam alcangados?

— 5. Qual a melhor forma de gerenciar a organizagao externa de contatos (canal de
marketing), para realizar o desenho de canal da empresa, de uma maneira produtiva
por meio de uma base continua?

— 6. Qual a melhor forma para se avaliar o desempenho do membro do canal?

Considerando as decisdes elencadas pelo autor, constata-se a importancia de cada
decisdo para a criacdo da estratégia de marketing de canal. A primeira decisédo
considera que toda a empresa precisa estar comprometida com a definicdo dos
objetivos e estratégias gerais, incluindo a distribuigcdo, pois a prevaléncia nessas
definigdes contribuira com o desempenho efetivo do fator eleito.

Sendo a distribuicdo um fator critico em muitas empresas, a estratégia a ser adotada
deve ser alinhada pelos mais altos niveis hierarquicos da organizagéo, envolvendo
diretores, presidentes e até mesmo o presidente do conselho de administracdo, nas

grandes estruturas de empresas corporativas. Sendo estes os responsaveis pela



57

definigdo das politicas que envolvem estratégias de longo prazo, investimentos e
que aprovam ou nd&o o0s custos necessarios a implantagcdo das estratégias

corporativas.

Para a segunda decisao, relacionada ao papel a ser desempenhado pelo elemento
distribuicdo no composto mercadolégico. Rosenbloom (2002) considera que o papel
da distribuicdo tem que ser considerado juntamente com o produto, o preco e a

comunicacao.

O autor cita que a énfase a ser empregada em cada variavel estratégica do
marketing mix sofrera alteragdes, de acordo com o tipo de empresa, da situacéo
atual, e de quais elementos serdo satisfatérios para atender as demandas do
mercado-alvo. O autor também ressalta que genericamente a distribuicdo podera se
destacar das demais variaveis do marketing mix quando alguma das seguintes

condicdes prevalecer:

» A demanda do mercado-alvo da organizagao é satisfeita mediante o emprego da
distribuicdo, o que confere a esta variavel do marketing mix, maior relevancia dentre
0s 4 Ps.

» Existe uma equivaléncia nas demais variaveis do marketing mix (produto,
promocao e prego), entre os concorrentes.

= A concorréncia apresenta alto grau de vulnerabilidade, no que se refere a variavel
distribuicdo.

= A coeséao criada nos canais de marketing, por meio da distribuicdo pode fortalecer

a organizagao.

Sobre a terceira decisao, que envolve a forma que devem ser desenhados os canais
de marketing ou até mesmo a modificagcdo de um canal ja existente, Rosenbloom
(2002, p.157) faz a seguinte afirmacao: “a estratégia do canal deveria guiar o design

do canal, como também ajudar a empresa a alcangar uma vantagem diferencial’.

Com esta premissa, o autor declara que um design de canal quando bem formulado

propicia a obtengdo de uma vantagem competitiva sustentavel em relagdo a seus
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concorrentes, afirmando que “uma vantagem diferencial baseada no desenho de um
canal de marketing superior pode render uma vantagem formidavel e de longo
prazo, pois ela ndo podera ser copiada facilmente pelos concorrentes” (Rosenbloom,
2002, p.157).

Na quarta deciséo, que representa a ultima fase do projeto de canal e consiste na
selecao real dos membros que irdo participar do canal de marketing, o autor salienta
a relevancia dessa decisao, porque os membros do canal, mesmo sendo empresas
independentes, representam para o consumidor uma extensdo da empresa do

fabricante.

De outra forma, os intermediarios exercem uma influéncia importante, pois sao por

meio deles que os consumidores tém contato com a empresa e seus produtos.

Considerando a quinta decisdo, Rosenbloom (2002) explana que a gestdo de um
canal de marketing deve envolver todos os seus planos e agdes para assegurar a

cooperagao dos participantes na busca da conquista dos objetivos de distribuigao.

Segundo o autor, existem trés questbes estratégicas de suma importédncia na
formulacdo e efetivagdo de programas que visam conquistar a colaboragdo dos

membros do canal:

= Que nivel de intensidade deve ser empregado nas relagdes da organizagdo com
0s membros do canal?

» De que forma os membros do canal podem ser incentivados a contribuirem na
conquista dos objetivos de distribuicao do fabricante?

» De que modo o marketing mix deveria ser utilizado para fomentar a cooperagao

dos membros do canal?

Na sexta e ultima deciséo, que se refere a avaliagdo do desempenho dos membros
do canal, Rosenbloom (2002) discorre sobre as distingdes entre o monitoramento
rotineiro da performance do membro do canal contraposto a avaliagdo de maior

amplitude.
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O autor cita a utilizacdo de varios critérios, mas em muitos casos recorre-se a
métodos formais, que averiguam os dados necessarios a mensuragdo do
desempenho dos membros do canal. Para efetivar uma avaliacgdo de maneira
apropriada, sobre o desempenho dos membros do canal de marketing, Rosenbloom

(2002) afirma que a férmula consiste no processo.

Sao por meio de processos que se devem obter evidéncias concretas de como foi
elaborado o design de um canal e de que forma este canal esta sendo gerenciado,

conforme demonstra a Figura 7.

A estratégia de canal de marketing proporciona os principios de orientagido para «
todas as decisbes basicas de distribuigio. —‘

| ! , ! ! v
1. Papel da 2. Papel da 3. Design dos 4. Selecéo 5. Gestéo 6. Avaliacéao
distribuicao distribuicdo no canais de dos membros do canal da performance dos
nos objetivos e marketing mix marketing do canal membros do canal
estratégias
I I I I I I
Estratégia em Estratégia em Selecionando Identificar os Motivando Avaliagao do
canais de canais de 0os membros membros 0s membros desempenho versus
marketing marketing do canal potenciais do canal controle diario
T T T
Produto na Mercados- Produto na
gestéo do alvos e opgdes gestéo do
canal design canal canal
I I
Preco na Preco na
gestéo do gestéo do
canal canal
I I
Promocgéo no Promocgéao
canal de no canal de
marketing marketing
[ |
Logistica e a Logistica e a
gestdo de gestdo de
canal canal

Figura 7. Estratégia de canais de distribuigéo
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Rosenbloom (2002, p.149)

E necessario observar os objetivos gerais e os objetivos de marketing da
organizagédo quando for adotar uma estratégia de canal (Lambert, Stock & Vantine,
1998). Alguns critérios ligados as questdes operacionais como cobertura do
mercado, estrutura para as vendas e servigos, volume de vendas, rentabilidade e
retorno do investimento devem fornecer parametros para a definicdo das metas de

desempenho do canal de marketing.
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Outras decisbes consoantes a estratégia do canal sdo: a intensidade da distribuicao,
a utilizagdo de canais diretos ou indiretos e em quantos niveis, os servigos dos

intermediarios quanto a sua delimitagdo geografica, entre outros.

Citado por Lambert et al. (1998) o mercado-alvo e o produto ou servigo influencia a
estrutura do canal, e em muitos casos os canais de distribuicdo representam redes

estruturadas livremente, por empresas que possuem estruturas verticalizadas.

Como a estrutura de um canal de marketing pode passar por alteragdes,
influenciadas pela natureza do produto e pelo mercado-alvo da organizagdo, ha
também variados fatores que influenciam e muitas vezes limitam a disponibilidade

dos intermediarios. Segundo Lambert et al. (1998) as principais influéncias sao:

Disponibilidade financeira dos intermediarios.

Imprescindibilidade de instalagdes especificas.

Abrangéncia de mercado.

Grupos e linhas de produtos comercializados.

Intensidade no nivel de suporte dado ao produto.

Competéncias logisticas.

Habilidade de um intermediario para expandir com o negécio.

2.3.2 Organizagao do Canal de Distribuicao

Tradicionalmente os canais de distribuicdo eram formados por grupos de empresas
independentes, que n&o demonstravam interesse no desempenho do canal em sua
totalidade, principalmente por se tratarem de empresas autbnomas. “Nao havia uma
lideranca firme nesses canais de distribuicdo convencionais e eles invariavelmente
sofriam com os conflitos prejudiciais e fraco desempenho” (Kotler & Armstrong,
2003, p.311).

A organizacgao dos diferentes tipos de canais de distribuigdo sdo denominados por

Lamb et al. (2004) como sendo canais diferentes ou alternativos, canais multiplos,
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canais nao tradicionais, canais adaptaveis e aliancas estratégicas de canal. Neste
estudo foram consideradas as classificagdes feitas por Kotler e Armstrong (2003)
sobre os principais tipos de canais de distribuicdo citados abaixo.

Segundo os autores, as empresas possuem outras opgdes relacionadas aos tipos de
organizagdo do canal de distribuicdo, como estratégia de canal a empresa pode

utilizar os tradicionais modelos seguintes:

= Canal convencional de distribuicao.

» Sistema vertical de marketing (SVM), corporativo, contratual e administrado.

» Sistema horizontal de marketing (SHM).

» Sistema hibrido de marketing — também denominado como canais hibridos de

marketing, multicanal, distribui¢gao dual, distribuigdo multipla.

Canal convencional de distribuigcao

Historicamente um canal de distribuigdo convencional € composto por um ou mais
fabricantes, atacadistas e varejistas independentes. Por se tratar de empresas
independentes, estas empresas buscam aumentar seus Ilucros mesmo

comprometendo os lucros do sistema como um todo.

Os membros do canal ndo possuem controle sobre os outros e ndo existe definicao
de papéis ou procedimentos formais que possam solucionar eventuais conflitos de
canal. Sendo a lealdade pequena entre os intermediarios se torna relativamente facil

entrar e sair do canal, o que o torna instavel.

Sistema vertical de marketing (SVM)

Em um sistema vertical de marketing, os fabricantes, atacadistas e varejistas atuam
como um sistema unificado. Um membro do canal possui poder sobre os outros e
trabalha com os demais com regras estabelecidas em contrato, ou isoladamente

possui poder superior aos demais, 0 que os levam a cooperar.

Qualquer um dos participantes pode ter o dominio do canal e os sistemas verticais

de marketing surgiram devido a necessidade de gerenciar conflitos e controlar o
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comportamento dos canais, fatos que ndo ocorrem em um canal convencional de

distribuic&o.

- Sistema vertical de marketing (SVM) corporativo

Em um sistema vertical de marketing corporativo os varios estagios sucessivos de
producao e distribuigdo possuem um unico proprietario, o gerenciamento de conflito
e a coordenagdo do canal sdo realizados por meio de canais organizacionais

costumeiros.

- Sistema vertical de marketing (SVM) contratual

O sistema vertical de marketing contatual opera com empresas independentes em
variados niveis de producdo e distribuicdo, que sao regularizados por meio de
contrato, no intuito de obter conjuntamente uma maior economia ou impacto nas

vendas.

O gerenciamento de conflitos e a coordenagdo sao regidos pelos acordos
contratuais e existem trés tipos de SVM contratual que sdo as redes voluntarias

patrocinadas por atacadistas, cooperativas de varejistas e organiza¢des de franquia.

- Sistema vertical de marketing (SVM) administrado
O SVM administrado € responsavel pela coordenagcdo dos sucessivos estagios de
producgao e distribuicdo mediante o poder ou o tamanho de uma das partes ou por

lagos contratuais, ndo pela propriedade. A lideranca é exercida por um ou mais

membros dominantes do canal.

Sistema horizontal de marketing (SHM)

No sistema horizontal de marketing duas ou mais empresas se unem em um
determinado nivel para juntas explorarem uma nova oportunidade de marketing. Ao
trabalhar em conjunto estas empresas podem unir seus capitais, capacidades de
produgao ou recursos de marketing para obtengao de maiores e melhores resultados
que obteriam ao trabalharem independentemente. Essa unido pode ser temporaria,
permanente ou por meio da criacdo de uma nova empresa, podem também unir

fOanS com seus concorrentes ou ndo-concorrentes.
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Sistema hibrido de marketing — Multicanal

O sistema multicanal de marketing caracteriza-se quando uma unica empresa
estabelece dois ou mais canais de marketing para conquistar um ou mais segmentos
de clientes. Os principais beneficios resultam em maior cobertura de mercado,

redugao nos custos operacionais e a obtencado de vendas personalizadas.

2.3.3 Estratégia de Multicanais

A literatura académica sobre a utilizagdo de estratégias multicanais nos canais de
distribuicdo ainda é pouco mencionada. Lewis (1968) emprega a expressao
marketing multicanal para designar estrutura e estratégia em sua obra e utiliza a
expresséo distribuigdo dual para indicar o emprego de canais de marketing paralelos

na comercializagcdo de uma mesma linha de produtos.

Corrobora que, com a utilizagdo da distribuicdo dual a organizagdo pode alcangar
diferentes nichos e segmentos de consumidores, ou diversificar sua linha de

produtos, trabalhando com mais de uma marca na mesma categoria de produtos.

No passado a maioria das empresas empregava apenas um canal para atender
somente a um mercado ou segmento de mercado. Nos dias atuais, temos uma
proliferacdo de segmentos de clientes e cada vez mais um maior numero de
empresas tem adotado os sistemas multicanal de distribuicdo (Kotler & Armstrong,
2003).

Porém Stern et al. (2002, p.206) cita que “canais multiplos sempre foram comuns,
mas durante um periodo, muitas empresas utilizaram basicamente um caminho para
0 mercado, seus outros caminhos eram secundarios e muitas vezes eram

disfargados para evitar conflito de canal e para evitar confundir os clientes”.

A justificativa para a ampla utilizagado dos canais multiplos no contexto atual se deve
a necessidade dos fabricantes de atender mercados cada vez mais fragmentados

por meio de um unico tipo de canal e o aumento da concorréncia. Os fornecedores



64

também apreciam essa pratica por criar barreiras a entrada de concorrentes em

potencial (Stern et al., 2002).

Os canais hibridos sédo caracterizados segundo Novaes (2001) por uma estrutura,
onde uma parte das fung¢des ao longo do canal é realizada em paralelo por dois ou
mais elementos da cadeia de suprimentos. Ja os canais multiplos sao definidos pelo
mesmo autor como uma forma de melhorar o desempenho na gestdo da cadeia de
suprimentos, pois ao utilizar mais de um canal de distribuigdo a empresa alcanga

mais segmentos em fung¢ao da diversidade de tipos de clientes que existem.

Os canais multiplos citados por Lamb et al. (2004) sdo comuns, os autores
esclarecem que € rara a adogdo de um unico canal de distribuicdo para a
movimentagdo de produtos por parte dos produtores. Citam a utilizacdo de canais
diferentes ou alternativos, canais nao tradicionais, canais que sao adaptaveis,

aliangas estratégicas de canal e a distribuigdo dupla ou distribuigdo multipla.

Utilizando o mesmo termo, canais hibridos Novaes (2004), Lamb et al. (2004), Kotler
e Armstrong (2003) afirmam que este tipo de organizagdo em canais de distribuicao
concede muitas vantagens para empresas que atuam em mercados grandes e

complexos.

Citam como exemplos a expansao na cobertura de vendas, a personalizagado de
produtos e servigcos conforme demandas especificas de diferentes segmentos de
mercados, entre outras. Todavia, sistemas hibridos de canal acarretam mais
conflitos a medida que mais canais disputam por clientes e vendas tornando os

canais hibridos de marketing mais dificeis de controlar.

(...) A tendéncia nas economias desenvolvidas € os fabricantes acumularem
varios tipos de canal, na expectativa de se conectarem com uma base de
clientes cada vez mais segmentada. Com isso, os fabricantes ampliam a
variedade de sua cobertura, embora nem sempre seu nivel global. Quando
isso ocorre, porém, os fornecedores costumam supor (ou talvez apenas
esperar) que esses canais ndo vao conflitar. Sua suposigdo é a de que os
clientes ndo comprarao por varios canais. (Stern et al., 2012, p.105).
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Uma distribuicdo dual remete, em um primeiro momento a utilizagdo de
intermediarios (terceiros) e de canais proprios para a distribuicdo, mas para Stern et
al. (2012) existe uma particularidade neste processo, pois quando a competicao é

entre terceiros, o fabricante adota uma postura neutra.

Entretanto, quando o fabricante concorre com seus clientes mediante a utilizagdo de
uma equipe prépria, que gere em paralelo um canal de distribuicdo, o argumento de
neutralidade sucumbe a realidade e os canais independentes rapidamente

suspeitam de favorecimento pessoal.

A distribuigdo multipla conforme Boone e Kurtz (1995) é utilizada para classificar a
utilizagdo de dois ou mais canais de distribuicdo para atingir o mesmo consumidor-
alvo. Trata-se de uma estratégia que as empresas utilizam quando intencionam
maximizar a cobertura no mercado ou para alcangar eficacia em seu objetivo de

marketing, em termos de custos.

Conforme Stern et al. (2002) a distribuicdo dual (multicanal) € adotada por diversas
razdes. As principais sao; atingir mais de um segmento e consequentemente
aumentar a cobertura de mercado, adquirir vantagem competitiva sustentavel
estabelecendo barreiras aos concorrentes, redu¢cdo nos custos de distribuicdo e

especializagdo nos esforgos de marketing.

Os principais ganhos incluem alcangar segmentos n&o atendidos pelos canais de
distribuicdo atuais e que foram gerados pelo aumento da concorréncia, e o
surgimento de novos intermediarios que possuam as habilidades de marketing que

se ajustam as atuais necessidades da empresa.

E destacada a importancia da implantagcdo dos multicanais por Cespedes (1989) que
cita como uma estratégia adotada nos anos 80, por mais de 75% das industrias
americanas, que incluiram intermediarios a sua estrutura de distribuicao,
anteriormente constituida apenas pela forca de vendas propria. O autor também cita
quatro fatores que influenciaram a admissdo da estratégia multicanal, como se

segue:
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= Acréscimo nos custos de vendas
As empresas sao incentivadas a incluirem intermediarios em sua estrutura de
distribuicdo, para obterem ganhos de escala e também devido o aumento nos custos

de vendas, principalmente no que se refere as vendas diretas.

» Criacao de técnicas de gestao de estoques Just in time
Os consumidores pressionam por atendimento adequado de seus pedidos e existe
uma pressao por reducao dos niveis de estoque, esses dois fatores justificam em si

0 emprego de intermediarios na distribuigao.

= Condensacao de mercado
Os intermediarios sao concentrados, o que representa maior poder de negociagao
junto aos fornecedores. Possibilitam ganhos de escala e escopo e proporcionam um

atendimento eficiente nos segmentos de mercado em que atuam.

= Crescente aumento no uso da informatizagao.

O varejo ao empreender processos de automagao comercial apresentou efetividade
em questdes relacionadas a custos e conhecimento dos consumidores. Esses
fatores demandam a utilizagcado de intermediarios pelos fabricantes, para atenderem
a essas novas necessidades.

Em artigo publicado na Harvard Business Review, Moriarty e Moran (1990)
esclarecem que ocorreram muitos aumentos nos custos necessarios para o pleno
funcionamento de uma estrutura de distribuicdo. Esses aumentos impuseram as

empresas a implantagado de novos sistemas.

Esses novos sistemas envolveriam o uso simultdneo de canais diretos e indiretos de
distribuicdo, permitindo que atividades diferenciadas como crédito, logistica, vendas,
e outras fungcbes pudessem ser assumidas por canais variados, que atuariam de
maneira integralizada em fungéo dos custos associados. Os autores complementam
que tais sistemas aumentam a probabilidade de incidéncia de conflitos, sendo que

diferentes canais concorrem pelos mesmos clientes.
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Ao analisarem o gerenciamento dos denominados canais hibridos de marketing,
Moriarty e Moran (1990) afirmam que muitos gestores foram compelidos a empregar
os varios canais de marketing simultaneamente. Para obterem redugcdo nos seus

custos e paralelamente conseguir aumentar sua participagédo no mercado.

Porém, uma das grandes dificuldades no emprego da estratégia de multicanais,
segundo Moriarty e Moran (1990) consiste no fato de poucas empresas planejarem

uma estrutura de canais adequada para o atendimento do mercado em que atuam.

As empresas segundo os autores sdo mais reativas que preventivas e adicionam
canais de distribuicdo a sua estrutura conforme detectam a necessidade de
aumentarem a participagcdo no mercado ou reduzir custos, ndo dando a devida

importancia ao planejamento do canal.

Essa inobservancia no que se refere ao planejamento dos canais de distribuicdo
resulta em maior possibilidade de surgirem conflitos com os canais que existem e
problemas com os consumidores, que podem identificar diferentes ofertas do mesmo

produto nos diversos canais.

Conforme os autores a existéncia de algum nivel de conflito entre os canais pode ser
desejavel, a medida que disputam pelos mercados e pelos consumidores. A total
auséncia de conflitos poderia indicar que uma cobertura de mercado estivesse

abaixo da estimada pelo fabricante.

Como forma de mensurar se um conflito pode se tornar prejudicial a organizagao,
Moriarty e Moran (1990) consideram que este conflito deve representar um

percentual superior a escala de 10% a 30% das receitas.
E proposto pelos autores, como forma de minimizar os conflitos entre os canais de
distribuicdo, além da divisdo das fungdes de vendas, a adogao de trés tipos de

fronteiras entre os participantes do canal, como segue:

» Em fungao dos tipos de clientes.
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» Em fungado dos tipos de produtos.

» Em fungdo geograficas.

Segundo Moriarty e Moran (1990) para se desenhar e gerenciar um arranjo de
canais deve-se ter em mente que as atividades de marketing e nao os canais
propriamente ditos s&o os “blocos” de construcdo do sistema de marketing da

empresa, conforme ilustrado no Quadro 6.
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Quadro 6. Grid hibrido
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Moriarty, R.T., Moran, U. (1990)

Casos existentes registrados na literatura relatam o emprego do sistema multicanal
de distribuicdo, também citado como canais hibridos de marketing, dentre outros,
por inumeras empresas de diversos portes, com atuagdo em segmentos diversos do

mercado.

Citam Kotler e Armstrong (2008) um case do fabricante de pneus Goodyear, que por
mais de 60 anos utilizava sua rede de intermediarios, composta por mais de 5.300
revendedores para vender seus pneus no mercado de reposicdo. Em meados de
1992, a Goodyear comega a revender seus pneus nos centros automotivos da

Sears, seguidamente com as redes varejistas Wal Mart e Sam’s Club, estabelecendo
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uma concorréncia direta dos revendedores com os varejistas mais expressivos dos

Estados Unidos.

Além disso, a Goodyear comegou a conceder a comerciantes que aceitassem
vender os pneus como marcas proprias € também abriu suas proprias lojas de

desconto, a Just Tires, no intuito de se proteger de concorrentes de pregos baixos.

Todas essas mudangas no canal de distribuigdo criaram uma nova e selvagem
concorréncia para os revendedores da Goodyear, pois a receita destes caiu
consideravelmente ao concorrer com os grandes varejistas e o fabricante ao
expandir seus canais de distribuicdo, ndo tomou medidas para proteger os

revendedores.

Em consequéncia, muitos revendedores se juntaram aos concorrentes retaliando a
Goodyear ao trabalhar com marcas de pregcos mais acessiveis, outros revendedores
do Estado da Califérnia processaram a Goodyear em uma agéao coletiva, forgando o
fabricante a restringir de alguma forma, as linhas de pneus vendidas por meio de

novos canais de distribuicao nesta regiao.

Todas essas agbdes enfraqueceram o nome da Goodyear, que no ano de 2003,
redireciona sua estratégia de distribuicdo buscando recuperar as relagbes entao
fragilizadas com os revendedores. Emprega uma politica de pregcos mais justos e
consistentes, entregas sem atraso, forte apoio de marketing e novos produtos,

comercializados com exclusividade pela rede de revendedores.

Como resultado deste novo posicionamento estratégico, nos dois anos seguintes a
Goodyear registrou aumento nas vendas de 30% (trinta por cento), as finangas
sairam do vermelho e foram registrados lucros positivos e também os pregos das

agdes quadriplicam neste periodo.

O pleno restabelecimento das relagbes com os revendedores ainda demandara
tempo, mas o fabricante deve manter-se proativo, buscando a interacdo necessaria

com seus tradicionais canais de distribuicdo, a sua rede de revendedores.
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A respeito do fabricante citado e sua estratégia de incrementar multiplos canais para
a distribuicdo, Rosenbloom (2002, p.150) considera “a decis&o de vender pneus da
marca Goodyear por meio da Sears foi de tal importancia, que foi feita pelo conselho
de administragao da Goodyear”. Cita ainda, que posteriormente o fabricante amplia
ainda mais seu canal de distribuicdo, por meio da Discount Tire Company — sediada

em Phoenix, Arizona.

Como case de canais multiplos, Lamb et al. (2004, p.361) citam o fabricante
Whirlpool que “vende suas lavadoras, secadoras e refrigeradores diretamente para
as construtoras e empreiteiras de casas e apartamentos, mas também vende os

mesmos utensilios domésticos para as lojas de varejo venderem aos consumidores”.

Os autores Lamb et al. (2004) consideram que o fabricante emprega mais de dois
canais para distribuir os mesmos produtos no mesmo mercado-alvo, caracterizando

assim a utilizacdo do sistema multicanal na distribuicado dos seus produtos.

Da mesma forma, Telles e Strehlau (2006) contribuem com outro exemplo de
sistema multicanal descrevendo o processo utilizado pelas montadoras, que vendem
ao consumidor por meio de varejistas (concessionarias), mas também por meio de
operacdes de venda direta, realizadas diretamente com o consumidor final via

internet.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 313) “a IBM usa um canal hibrido desse tipo
com muita eficacia”. O fabricante durante muitos anos vendia seus computadores e
sistemas de grande porte a clientes empresariais, utilizando apenas sua forga de

vendas.

Porém, com a proliferacao na oferta de produtos e servicos que atendem a diversos
mercados, desde empresas de grande porte as pequenas empresas, compradores
domésticos e os denominados home offices, a IBM reconsiderou seu sistema de
distribuicdo. Para atender as necessidades especificas dessa grande quantidade de
segmentos, a IBM acrescentou 18 (dezoito) novos canais de distribuicdo em menos

de dez anos.
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A IBM atualmente distribui seus produtos e servigos mediante sua tradicional forga
de vendas e utiliza uma rede abrangente de distribuidores e de revendedores da
marca. Os clientes finais também podem adquirir os produtos da marca em lojas
especializadas em computadores ou em diversos varejistas como Wal Mart, Circuit

City, Office Depot ou comprar on-line no site Web da empresa ShopIBM.

A utilizagdo de canais multiplos legitima a necessidade percebida pelos fabricantes,
de que ofertas disponibilizadas por uma distribuicdo segmentada conseguem
atender eficazmente as necessidades de diferentes classes de compradores. Essas
necessidades foram rapidamente percebidas principalmente por fabricantes de
computadores como a IBM, a Hewlett-Packard e a Compaq (Stern et al., 2002).

Em muitos casos as adogdes de estratégias multiplas de distribuicdo sao resultados
de mudangas que ocorreram no mercado, conforme Boone e Kurtz (1995) citando a
marca Avon como exemplo, que ha muitos anos comercializava seus produtos
cosméticos com sua forga de vendas porta a porta. Mas devido ao crescente
aumento no numero de mulheres, seu publico-alvo, trabalhando fora, a empresa
precisou adotar mais canais de venda, como catalogos via correios, call center e

internet, apoiados por campanhas publicitarias.

De acordo com Rosenbloom (2002) outro exemplo € o caso da Volvo GM Heavy
Truck Corporation, que perdia negocios para os concorrentes devido a falta de
resolucdo imediata dos problemas de consumidores. Solucionou o problema com a
adocao de uma estratégia de distribuicdo que atendesse as necessidades de seus
clientes. Estabeleceu uma parceria com a FedEx Logistics Services, abriu um
depdsito em Memphis, Tenessee e aliou-se as concessionarias, visando a entrega de

pecas para reposig¢ao no local em que estivesse o veiculo danificado.

Ainda segundo Rosenbloom (2002) outro exemplo € a empresa Caterpillar, que
coloca a distribuicdo como o centro de seus objetivos e estratégias corporativas, e
evidencia a importancia na escolha dos canais de distribuicdo, onde sdo construidas
verdadeiras parcerias com seus intermediarios. O autor utiliza a expresséo

empregada pelo presidente da empresa Caterpillar, Donald Fites “exceléncia na
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engenharia, eficiéncia na manufatura e qualidade estdo rapidamente tornando-se
pré-requisitos; todos precisardo destes elementos para que possam competir’, para
reafirmar a importancia dos canais de distribuicdo como diferencial competitivo
(Rosenbloom, 2002, p.155).

Apoés definida a estratégia de canal, torna-se necessario o acompanhamento da
estrutura de distribuicdo, com efetivo gerenciamento e avaliagdo do desempenho do

canal, para mensurar os resultados da estratégia adotada.

2.3.4 Gerenciamento do Canal de Marketing

O gerenciamento do canal de marketing na definicdo de Rosenbloom (2002)
consiste em uma série de atividades que tem por finalidade garantir a cooperagéo
dos membros do canal para que os objetivos de distribuicdo da empresa sejam
atingidos. O autor pondera sobre trés pontos que devem ser considerados no

gerenciamento do canal:

= Administrar os canais de marketing existentes.
» Garantir a cooperagao dos membros do canal.

» Declarar os objetivos de distribuigcao.

A coordenacido de canal ndo € uma operacao realizada uma unica vez, conforme
Stern et al. (2002) as mudancas devem acompanham o mercado se tornando
processos continuos de analise e de resposta, de competicdo e de habilidades dos

membros do canal.

Uma coordenacéao de canal eficaz denota-se quando os interesses e agdes entre os
membros do canal produzem os resultados de servigos exigidos pelos usuarios
finais. A melhor forma de assegurar a cooperagao de todos os membros do canal é
considera-los como parte da mesma organizagao e segundo Boone e Kurtz (1995,

p.331) “a obtencdo da cooperagdo € responsabilidade primaria do membro
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dominante, o lider do canal, que precisa exercer a lideranga necessaria para

assegurar o seu funcionamento eficaz”.

O gerenciamento dos canais de marketing é entendido por Telles e Strehlau (2006)
como a atividade integrada de administragdo dos seguintes processos: estratégia de
distribuicdo, selecdo de canais, desenvolvimento, motivagdo, gestdo de conflitos,
avaliacdo dos membros do canal e o subsequente gerenciamento estratégico das

operagdes do canal.

Conforme Telles e Strehlau (2006) o gerenciamento dos canais de marketing
possuem distintas abordagens na literatura, mas para eles a énfase esta nos
processos relacionados a motivagdo, ao treinamento e o controle dos canais. Os
autores argumentam que estes trés processos fundamentam-se na necessidade de
uma integragao consistente e harmoniosa entre e com os participantes do canal, que
garantam a eficacia da distribuicdo e oferecam subsidios para o aumento da
eficiéncia no fator tempo. Os trés fatores s&o especificados a seguir:

» Motivagao

Compreende o desenvolvimento das necessidades dos intermediarios, por meio de
programas e agdes que estimulem a entrega de maior valor aos clientes.

» Treinamento

Tem o intuito de gerar maior valor percebido pelo cliente e aumentar a eficiéncia do
intermediario.

= Controle

Relaciona-se com a avaliagdo do desempenho e comportamento dos membros do
canal. Trata-se de um componente fundamental do processo de gestdo sobre a
operacao do canal, pois identificam pontos de fragilidade, agdes a serem realizadas

e decisdes a considerar sobre a distribuicio.

Sobre o gerenciamento do canal de marketing, Kotler e Armstrong (2003) indicam
diferentemente de Telles e Strehlau (2006) que os principais instrumentos para uma

gestao eficaz dos canais de marketing, consistem nas trés etapas seguintes:
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» Sele¢cao dos membros do canal

Ao selecionar intermediarios torna-se necessario que as empresas ja tenham
determinado previamente as caracteristicas que distinguem os que melhores irdo Ihe
atender. Utilizando critérios como tempo de experiéncia, as outras linhas de
produtos que representam o histérico de crescimento e lucros, o grau de cooperagao

e a reputacao destes intermediarios em seu mercado.

» Motivacao dos membros do canal
Os intermediarios selecionados necessitam ser continuamente motivados, a
empresa deve compreender que a venda nao é feita somente por meio dos

intermediarios, mas também vender para eles.

Algumas empresas oferecem motivadores positivos, como melhores margens,
condigbes comerciais diferenciadas, prémios, concessdes de propaganda
cooperativa e verbas, dentre outras. Outras empresas utilizam motivadores
negativos, como redugdo de margens, da frequéncia de entrega ou ruptura no

relacionamento.

Entretanto, empresas mais avangadas buscam estabelecer parcerias de longo prazo
com seus intermediarios, e criam sistema de marketing que satisfagam as
necessidades de ambas as partes, planejando juntos as metas e estratégias para a
comercializagdo, os niveis de estoque e os planos promocionais. Trabalham em

conjunto para agregar maior valor para os usuarios finais.

» Avaliagao dos membros do canal

Periodicamente o fabricante deve averiguar o desempenho dos membros do canal
em relacdo aos padroes previamente estabelecidos, para que possa identificar
eventuais necessidades de modificagdes no arranjo de seus canais de distribuigao.

2.3.5 Avaliagao do Desempenho do Canal
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Dentre as varias contribuigcdes que se obtém ao avaliar o desempenho do canal de
marketing, Megido e Szulcsewscki (2002, p.62) corroboram “a avaliacdo dos canais
de distribuicado permite a empresa produtora constante aprimoramento dela e de

seus parceiros, bem como processo continuo de aprendizagem do mercado.

Os autores esclarecem que a periodicidade e os métodos empregados para a
avaliacdo serdo diferentes, pois variam de acordo com o tipo de negocio. Quanto a
frequéncia pode ser diaria, quinzenal, bimestral etc., e os métodos empregados
podem ser observagao direta no ponto de venda, auditorias de inventario, pesquisa

com consumidores, dentre outras.

E importante que o fabricante saiba previamente quais as questdes precisa elucidar
com as respostas obtidas nas avaliagbes. Pode por exemplo, ter necessidade de
conhecer as seguintes questbes: volume vendido e projegdo de vendas para
determinado periodo, participagdo de mercado, margem praticada pelo canal,
participagdo no espago das lojas, estrutura de vendas do canal, condi¢des de
armazenamento dos estoques, qualidade dos servigos prestados ao consumidores,

atividades gerenciais do canal e outras.

A avaliagdo de desempenho do canal contribui para manter uma relagdo de custo
beneficio gratificante para o fabricante e para o intermediario (Megido &
Szulcsewscki, 2002). Também assegura dinamismo na distribuicdo, o que é
conveniente para ambas as partes, porque o fabricante controla a distribuicdo até o
consumidor final e o intermediario colabora identificando métodos de motivacéo para

incrementar a distribuigcao.

As avaliagdes do desempenho do canal sdo importantes, de acordo com Kotler
(2008) é necessario que o fabricante periodicamente avalie o desempenho dos
intermediarios em relagdo a diversos padrdes como: o cumprimento das metas de
vendas, niveis médios de inventario, tempo de entrega aos consumidores,
tratamento dado as mercadorias perdidas ou danificadas, cooperagdo em programas

promocionais e de treinamento, dentre outros.
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A avaliagao de desempenho no canal é premissa para uma operagao bem sucedida,
defende Rosenbloom (2002) que também ressalta que na avaliagdo de desempenho
dos membros do canal se lida com empresas independentes, o0 que caracteriza uma
avaliagao do tipo inter-organizacional. O autor especifica duas questdes de extrema

importancia, que o fabricante deve considerar nessa avaliagao:

» Quais os elementos que afetam o escopo e a frequéncia das avaliagdes.
* Quais as diferencas entre acompanhar o desempenho dos membros do canal e a

avaliacao do desempenho de forma abrangente.

A medicdo do desempenho do canal envolve varios passos, conforme Churchill e
Peter (2006) os gerentes de marketing devem mensurar os resultados obtidos com a
efetivagdo e compara-los com os objetivos estabelecidos no plano de marketing
conforme ilustrado no Quadro 7. Se o desempenho for préximo ou acima dos
objetivos estipulados, avalia-se se pode ser melhorado.

Quando o desempenho estiver significativamente inferior dos objetivos, devem-se
avaliar os seguintes aspectos; os objetivos estabelecidos ndo eram muito altos, a
estratégia era passivel de falhas ou era adequada, mas foi mal executada, ou se

houve uma combinacio de fatores que conduzissem a um resultado desfavoravel.

| Medir resultados obtidos |

{

| Comparar os resultados obtidos com os objetivos

Objetivos atingidos ou superados Objetivos nao atingidos
| Descobrir causas | | Detectar problemas |
L Os
Os objetivos Objetivos, objetivos

foram
fixados num
patamar
muito baixo?

Combinacao
de
problemas?

planos e foram Plano Implementacao
implementacao fixados num defeituoso? defeituosa?
excelentes patamar
muito alto?

l | l | l l

Avaliar para
melhorar o
desempenho

Elevar os
objetivos

Reduzir os Mudar o plano e Mudar a Comecar de
objetivos reimplementar implementacao novo!

Quadro 7. O processo de controle
Fonte: Churchill e Peter (2006, p.548)
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2.4 Gestao Logistica

A gestdo da logistica constitui o segundo elemento da estratégia de distribuigéo,
precedido pela estratégia de canal, conforme apresentado no Quadro 5, na
concepgao de Rosenbloom (2002). A estratégia de distribuicdo abrange a gestao da

logistica.

O conceito de logistica possui muitos significados, um destes conceitos indica que
ela & a responsavel pela distribuicdo eficiente dos produtos de uma determinada
empresa a um menor custo, com exceléncia na prestagédo de servigo ao consumidor
final. De outra maneira, os dois principais objetivos da logistica consistem em

disponibilizar um servigo logistico competitivo a um custo logistico compativel.

O conceito de logistica é antigo, trata-se de uma expressao antiga atribuida aos
militares conforme Lamb et al. (2004) representa o processo de gerir de maneira
estratégica o fluxo e o armazenamento de matérias-primas, estoques em processo e

bens prontos para uso, do inicio do processo até ao ponto final, de consumo.

Conforme autores relevantes da literatura como, Bowersox e Closs (2009),
Christopher (2009), Novaes (2004), Rosenbloom (2002) entre outros, é por meio da
logistica que uma empresa pode estabelecer vantagem competitiva nos mercados
de sua atuacdo. O diferencial competitivo € obtido na maneira com que uma
empresa faz seu produto chegar rapidamente aos consumidores, na qualidade de
seu transporte e na eficiéncia de entrega de determinado material a um fabricante
(Bertaglia, 2009).

De acordo com Wanke (2010) no setor de servigcos, destaca-se a logistica, mais
especificamente a atividade de transporte de cargas, como expoente das atividades
econdmicas e do setor empresarial. E indicado por Tontini e Zanchett (2010) que os
servigos logisticos defrontam acirrada concorréncia, pois os clientes podem escolher

as empresas disponiveis para suprirem suas necessidades.

Sendo essencial identificar o que pode influenciar a satisfagdo dos clientes e para
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atingir tal propdsito € necessario avaliar os atributos que impactam de forma positiva

na satisfacao e fidelizagdo do cliente.

Sao os atributos qualificadores do servigo logistico e seu desempenho que
possibilitam a mensuracao das expectativas dos clientes, e estdo se tornando uma
das principais ferramentas para a tomada de decisdo nas mais diversas
organizagdes. A satisfacdo dos clientes tem relagdo direta com a qualidade dos
servicos ofertados pela organizagdo, sendo fator critico para a obtencdo da

vantagem competitiva sustentavel.

Em seu artigo, Tontini e Zanchett (2010) elencam os principais atributos que
contribuem para a satisfagao e lealdade em servigos logisticos, citam as dimensdes
abordadas por diversos tedricos, como Ballou (1995), Christopher (1997), Bowersox
e Closs (2001), Mentzer et al (2001), Holcomb (1994), entre outros, sobre a
qualidade em servigos logisticos, enumerados abaixo:

. Confiabilidade no prazo de entrega.

. Agilidade na entrega.

. Confiabilidade da quantidade correta.
. Confiabilidade do produto correto.

. Entrega sem danos ao produto.

. Flexibilidade no servigo prestado.

. Recuperacéo de falhas.

o N o o0~ WN -

. Rastreabilidade.

9. Comunicagao.

10. Confianga e conhecimento da equipe.

11. Disponibilidade dos produtos e do servico.
12. Apoio pés-entrega.

13. Preco.

14. Facilidade de procedimentos.

A logistica representa fonte de vantagem competitiva, afirma Christopher (2009) ao

citar que a administracdo eficaz da logistica e o gerenciamento da cadeia de
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suprimentos permitem a organizagdo num primeiro momento, se diferenciar de seus
concorrentes sob a 6tica dos clientes e posteriormente operar com um custo menor

e, portanto com mais lucro.

A logistica procura gerenciar estrategicamente a aquisicdo, a movimentagao, o
armazenamento de produtos, o controle do estoque e qualquer fluxo de informagao
associado a estes processos. Canalizando os processos de distribuicdo da empresa
visando maximizar a rentabilidade em termos de custos e efetividade. E por meio da
coordenacao da logistica, que o produto certo chega para o cliente certo, no lugar

certo e na hora certa.

Dentre os varios papéis desempenhados pelo marketing, é referenciado que uma
das principais contribuicbes € que as agbes de marketing gerem e fomentem a

demanda por produtos e servicos.

Uma das atribui¢gdes da logistica € conhecer e saber exatamente como atender de
forma satisfatdria essa demanda, para tanto, € necessario a determinagao do inicio
do processo para alcangar o resultado final das atividades de logistica. Para tanto,
afirma Telles e Strehlau (2006, p.59):

(...) o conceito de logistica ou logistica de mercado reflete esse enfoque do
ponto de vista mercadoldgico ou, em outras palavras, a partir das demandas
identificadas em um dado mercado-alvo, planeja-se e elabora-se o0 processo
de distribuicao fisica e, por extenséo, gerencia-se, de forma coordenada, a
cadeia de suprimentos.

Corroboram Bowersox e Closs (2009) que o propésito da logistica é satisfazer as
necessidades dos clientes, simplificando as operagdes relevantes de producgao e
marketing. A logistica consiste no esforgo integrado da empresa, considerando como

objetivo a criagao de valor para o cliente pelo menor custo total possivel.

Portanto, a logistica n&o envolve apenas uma atividade funcional, mas adota um
quadro de referéncia, um modelo, pois ndo se trata de uma fungéo operacional, mas

um molde para planejamento estratégico que tenciona diminuir as incertezas nas
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operagdes futuras. A logistica tem extrema importancia segundo Kotler e Armstrong

(2003) nas atividades seguintes:

» Atendimento e satisfagdo dos consumidores por meio da distribuigao.

» Grande economia de custo tanto para a empresa quanto para os clientes.

= Aperfeicoamento da logistica de armazenagem devido a variedade de produtos.

» Eficiéncia nos processos obtidos mediante o emprego de tecnologias como:
leitoras o6ticas em pontos-de-venda, padronizagdo de cdédigos de produtos,
rastreamento via satélite, troca eletronica de dados (EDI), transferéncia eletrénica de

fundos (EFT), dentre outras.

Sao essas tecnologias que permitem as empresas desenvolverem avangados
sistemas para processamento de pedidos, controle, manuseio de estoque e

distribuicdo, entre outras atividades que asseguram a produtividade.

A logistica tem como sinbnimo a distribui¢cao fisica e nos ultimos anos a expressao
gestao da cadeia de suprimentos tem sido amplamente utilizada, indicando sistemas
logisticos onde predomina uma forte cooperagdo entre os membros do canal
alicercados em parcerias e aliangas estratégicas (Rosenbloom, 2002). O autor

enumera seis componentes basicos de um sistema logistico:

Transporte.

Manuseio de materiais.
Processamento de pedidos.
Controle de estoque.

Armazenamento.

o a0 bk wh =

Embalagem.

A logistica se transformou em uma concepg¢ao ampla, ao integralizar o conceito de
gerenciamento da cadeia de suprimentos (SCM — supply chain management),
esclarecem Stern et al. (2002). Nesta concepgéo, a logistica passou a envolver
componente da cadeia de valor associado. Sob essa visdo, a logistica deve

influenciar o marketing ao sinalizar no inicio absoluto da cadeia de valor o que deve
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ser feito e quando, tendo conhecimento do que esta acontecendo no final da cadeia

de valor.

A cadeia de suprimento é a integracdo de varias atividades nas organizacgoes
comerciais, tanto no ambiente interno quanto no ambiente externo (Lamb et al.,
2004). Integram as atividades logisticas inerentes a movimentagdo de produtos, da
matéria-prima ao usuario final, incluindo as aquisi¢des e compras, programagao de

produgao, processamento de pedidos, gerenciamento de estoques.

Inclui-se o transporte, a estocagem, os servigos aos clientes e todos os sistemas de
informacdes necessarios para inspecionar todas as atividades, inserem-se na cadeia
de suprimentos os parceiros externos, como os transportadores, fornecedores e
demais empresas. Essas atividades, desenvolvidas em conjunto asseguram a
satisfagdo do cliente e da empresa, e proporcionam redugdo de custos, que € um
dos fatores que mais forgam as empresas a se dedicar a atividade logistica,

conforme demonstrado na Figura 8.

Selecao e
gestao de
transporte

Processamento,
recebimento,
administracao Gerenciamento

FUNCGES de programacao
Just in time
DA
LOGISTICA g
Armazenagem Redugio
e gestao de custos
de estoques

Figura 8. Fungdes da logistica
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Telles e Strehlau (2006)

2.4.1 Servigos Logisticos

Uma gama de atividades executadas por um participante da cadeia de suprimentos
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€ definido como servigo de logistica, afirmam Lamb et al. (2004). Os prestadores de
servigos logisticos devem garantir que o produto certo esteja disponivel no local e no
momento certo. Conforme a Associagdo Brasileira de Logistica (ABRALOG, 2015),

um operador logistico é definido como:

(...) o fornecedor de servigos logisticos especializado em gerenciar todas as
atividades logisticas ou parte delas nas varias fases da cadeia de
abastecimento de seus clientes, agregando valor ao produto dos mesmos, e
que tenha competéncia para, no minimo, prestar simultaneamente servigos
nas trés atividades consideradas basicas: controle de estoque, armazenagem
e gestao de transporte.

Ainda segundo a ABRALOG (2015) os operadores logisticos no Brasil representam
um significativo setor da economia, atualmente sao mais de 120 operadores no Pais,

que empregam 100 mil pessoas diretamente e cerca de 50 mil de maneira indireta.

Esses operadores movimentam mais de R$ 10 bilhdes de reais por ano e sdo de
extrema relevancia na cadeia logistica devido a dois fatores essenciais para a
reducdo do custo na industria e no comércio: transformar todo custo fixo em custo
variavel, e pelo alto indice de especializagao logistica oferecer melhores servigos a

menor custo.

A literatura internacional apresenta varias designag¢des para os prestadores de
servigos logisticos, a maioria dessas denominagdes teve origem nas empresas que
atuavam na prestacéo de servigos de transporte de cargas, conforme Wanke (2010).
As principais denominagdes para os operadores logisticos sao:

PSLs (Third Party Logistics - 3PL) - Prestadores de servicos logisticos.

ILP (Integrated Logistics Providers) - Provedores de logistica integrada.

CLC (Contract Logistics Companies) - Empresas de logistica contratada.

OLs (Logistics Operators) - Operadores logisticos.

Para obter qualidade em servigos logisticos, as empresas necessitam investir os
recursos necessarios para atingirem niveis satisfatérios neste quesito. Esses

recursos referem-se mais ao aspecto econdmico que tecnolégico. Havendo
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disponibilidade financeira, existe uma significativa disponibilidade de recursos

tecnoldgicos que asseguram éxito em operagdes logisticas.

O servigo logistico pode ser avaliado em trés principais dimensdes, conforme
Bowersox e Closs (2009) que certificam a qualidade do servigo prestado. Estas
dimensdes se referem as variaveis como disponibilidade, desempenho e

confiabilidade, especificadas a seguir:

» Disponibilidade

A disponibilidade refere-se ao atendimento das necessidades de materiais ou
produtos aos clientes por meio do estoque, ou seja, ter o produto acessivel ao
cliente no momento em que este o desejar. Para tanto, é necessario uma gestao
adequada do estoque e a capacidade de previsdo da demanda, sendo possivel
identificar essa demanda mediante o acompanhamento da frequéncia de faltas de
estoque e a mensuracao dos pedidos completos expedidos.

» Desempenho operacional

O desempenho operacional envolve a velocidade e consisténcia de entrega. Refere-
se ao tempo empregado para atender um pedido, desde o recebimento deste pedido
até a entrega do produto ou servico. A consisténcia implica na capacidade da

empresa em entregar o produto no prazo estabelecido permanentemente.

Outros fatores como: flexibilidade, falha e recuperacdo também estédo relacionadas
com o desempenho operacional. A flexibilidade refere-se ao atendimento de
solicitagdes inesperadas dos clientes, a falha decorre de problemas como produtos

avariados, sortimentos incorretos e documentagao imprecisa, dentre outras.
A recuperagéo considera o tempo gasto pela empresa para sanar as falhas de um
modo geral, lidar com todos os aspectos das necessidades dos clientes,

compreendendo as eventuais faltas no servigo logistico prestado.

= Confiabilidade
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Para que exista e se possa mensurar confiabilidade nos servigos, é necessario que
a empresa alcance niveis aceitaveis nos quesitos disponibilidade e desempenho
operacional, que devem ser continuamente aperfeicoados. A qualidade € segundo
Bowersox e Closs (2009), o resultado final de um planejamento minucioso

sustentado por treinamento, avaliagées abrangentes e continuo aprimoramento.

2.4.2 Custos Logisticos

Os custos logisticos podem ser administrados por meio do gerenciamento logistico,
qgue consiste no planejamento e na coordenagao de todas as atividades necessarias
para assegurar a obtengdo dos niveis desejados de qualidade e de servigos

prestados ao menor custo possivel (Christopher, 2009).

Para tanto, o custo logistico deve ser gerenciado em fungéo dos diversos fluxos que
o permeiam, fazendo analises separadas de custo e receita, por tipo de clientes,
segmento de mercado ou canal de distribuigdo, pois ao trabalhar com médias, pode

obter resultados que nao contemplem as variagdes substanciais.

O principal componente dos sistemas logisticos das empresas consiste no
transporte de cargas. A relevancia deste setor pode ser mensurada por meio de trés
principais indicadores financeiros, que sao: custo, faturamento e o lucro. As
empresas contratadas citam-se as empresas transportadoras de cargas possuem
como receita ou faturamento os custos logisticos que incidem das empresas

contratantes, que necessitam dos seus servigos.

Trata-se de um setor altamente competitivo e pulverizado, que requer dos
participantes esforgos criativos para aumentar a produtividade e eficiéncia nos niveis

de servigos disponibilizados aos clientes (Wanke, 2010).

Se tratando de custos logisticos, o transporte apresenta expressivos 64% (sessenta
e quatro por cento) dos custos logisticos, 4,3% (quatro, trés por cento) do

faturamento, o que representa para algumas empresas, mais que o dobro do seu
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lucro. Tal afirmativa feita por Wanke (2010) é confirmada por Ballou (2014) ao
afirmar que os custos logisticos sao significativos, e que ha anos séo realizados
varios estudos com o intuito de precisar os custos da logistica para a economia e

para cada empresa.

O custo logistico compreende todos os gastos essenciais para executar as
exigéncias que o servigo logistico requer. O desempenho de servigo pretendido por
uma empresa relaciona-se diretamente com o nivel de custo logistico. Para que uma
organizagdo possa oferecer disponibilidade, desempenho operacional e
confiabilidade tera que trabalhar com custos logisticos mais elevados (Bowersox &
Closs, 2009).

Os custos logisticos estdo invariavelmente compreendidos dentro dos seis
componentes basicos, anteriormente citados por Rosenbloom (2002) e
apresentados abaixo na perspectiva de Christopher (2009) que elenca custos
logisticos da seguinte forma:

. Custos de processamento de pedidos.
. Custos de entregas locais.
. Custos de depositos.

1

2

3

4. Custos de estocagem.
5. Custos de transporte.
6

. Custos totais de distribuicao.

Dentre as valiosas contribuicbes do referencial tedrico, que auxiliaram na
compreensao para construgao desta pesquisa, citam-se dentre os diversos autores,
as contribuicbes de Ballou (2014), Bowersox & Closs (2009), Christopher (2009),
Stern et al. (2002), Rosenbloom (2002) e Tontini e Zanchett (2010).

Na presente investigacdo, fundamentada em pesquisa de campo, o modelo
desenvolvido por Tontini e Zanchett (2010) sera utilizado, sendo detalhado na

proxima segao.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem o propésito de caracterizar a pesquisa e detalhar os
procedimentos metodolégicos empregados na investigagdo, com o propdsito de

cumprir os objetivos propostos nesta dissertagao.

Os objetivos especificos foram formulados para atingir o objetivo principal do estudo:
Identificar como o servigo logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus é avaliado
na perspectiva dos agentes do canal de marketing, em relagado ao servico logistico

existente na sua cadeia produtiva de pneus.

A abordagem desta secdo esta subdividida em: caracterizagdo da pesquisa,
procedimentos metodolégicos que abrange o universo e amostra, coleta de dados,

elaboragao do instrumento para coleta de dados e analise dos dados apresentados.

Conforme Collis e Hussey (2005) a metodologia se refere a forma de tratar todo o

processo de pesquisa, da base tedrica a coleta e analise de dados.

3.1 Caracterizagao da Pesquisa

Os diferentes tipos de pesquisa podem ser classificados quanto aos seus obijetivos,
quanto a sua logica, quanto ao resultado da pesquisa e quanto ao processo ou
maneira como foram coletados os dados (Collis & Hussey, 2005).

Esta pesquisa quanto aos fins, classifica-se como uma pesquisa descritiva, que para
Gil (2008) tem como objetivo descrever as caracteristicas de determinadas
populacdes ou fendbmenos. Uma de suas peculiaridades esta na utilizagdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observagao

sistematica.

A pesquisa descritiva deve ser utilizada quando se tem como propdsito descrever as

caracteristicas de grupos, estabelecer as propor¢des de elementos numa populagéo
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especifica que tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos ou ainda

descobrir ou verificar a existéncia de relagcéo entre variaveis (Mattar & Motta, 1999).

Neste sentido, corrobora Vergara (2000) explicando que a pesquisa descritiva expde
as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, estabelece correlagdes
entre variaveis e define a sua natureza. A autora contribui também ao denotar que a
pesquisa descritiva ndo tem o compromisso de explicar os fenbmenos que descreve,

embora sirva de base para tal explicagao.

Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa quantitativa, pois busca
compreender e explicar fendmenos mediante a analise de seus significados e do
estabelecimento de leis causais. Tem como objetivo mensurar e testar hipoteses e
obtém dados descritivos mediante a utilizagcdo de métodos estatisticos que buscam

a objetividade e a exatidao (Marconi & Lakatos, 2010).

A pesquisa quantitativa emprega algumas fases, conforme Marconi e Lakatos (2010)
e inicialmente evidencia a observagao e valorizacdo dos fendmenos. Estabelece
convicgdes, demonstra o grau de fundamentagao, revista principios resultantes da
analise e propde novas observacdes e valorizagcbes para esclarecer, modificar ou

fundamentar respostas e ideias.

Ainda segundo Marconi e Lakatos (2010) a pesquisa quantitativa é a mais
apropriada para apurar atitudes e responsabilidades dos entrevistados, uma vez que
utiliza questionarios e deve representar um determinado universo, para que possa

haver generalizagao dos dados obtidos e projetados para o ambiente especifico.

Os autores citam que o objetivo da pesquisa quantitativa € medir e permitir o teste
de hipoteses, sendo que os resultados sdo definidos e assim se tornam menos

passiveis de erro na interpretagao.

A utilizagdo de indices € por muitas vezes utilizado na pesquisa quantitativa, pois
possibilitam por muito tempo conhecer o tragcado histérico da informagao. Quanto

aos meios utilizados, esta pesquisa pode ser definida como levantamento de campo
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ou survey e o seu desenho basico de acordo com Babbie (1999) & survey
interseccional, em que os dados de uma amostra selecionada sao colhidos num
certo momento ndo apenas para descrever, mas também para determinar relagcoes

entre variaveis na época do estudo.

A pesquisa tipo survey, termo em inglés que se destina a pesquisa em grande
escala caracteriza-se por ser uma abordagem quantitativa, que visa apresentar as
opinides das pessoas por meio de questionarios ou entrevistas (Babbie, 1999). Uma
pesquisa do tipo survey pode apresentar conforme Babbie (1999), Freitas (2000) e
May (2004) uma das trés finalidades: exploragdo, descricdo e explicagao,

relacionadas a seguir:

* Quanto ao objetivo exploragdo: Apresenta como meta proporcionar maior
interacao com o problema, com o propdsito de explica-lo ou aprimorar ideias.
= Quanto ao objetivo descrigdo: Possui como intento a descri¢do das caracteristicas
de determinado fenémeno, ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis.
* Quanto ao objetivo explicagdo: Sua principal preocupagédo consiste em distinguir
os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia de determinados

fenbmenos.

A pesquisa survey permite investigar todos os membros de um grupo ou uma
amostra da populagado-alvo, de maneira direta, de forma padronizada, utilizando
questionarios ou entrevistas para conhecer opinides, conhecimento, atitude,

crengas, comportamentos, planos e experiéncias.

E utilizada também para fazer levantamentos ou avaliar processos, resultados de
programas e politicas sociais, fazer inferéncias acerca da populagédo-alvo ou sobre

aspectos que a influencia.

3.2 Procedimentos Metodolégicos

A seguir serdo explanados os procedimentos metodoldgicos, que compreendem a
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proposi¢cao da pesquisa, as consideragdes metodoldgicas e o processo de pesquisa

utilizado na construcao e execugao deste trabalho.

3.2.1 Universo e Amostra

Para a presente pesquisa o universo € representado pelos principais canais de
marketing do fabricante Alfa, responsaveis pela distribuicdo e comercializagdo da
sua producéo, constituidos pelos revendedores autorizados de pneus da marca Alfa,
pelas revendas multimarcas e pelo multicanal TWW Pneus no estado de Minas

Gerais.

Neste estudo, a amostra é constituida por 38 (trinta e oito) sécios-diretores nos
revendedores autorizados da marca Alfa, 148 (cento e quarenta e oito) socios-
diretores nas revendas multimarcas e 01 (um) gerente do multicanal TWW Pneus, no

total de 187 (cento e oitenta e sete) entrevistados.

Justificando a composi¢cdo da amostra, foram selecionados os socios-diretores nos
revendedores autorizados, nas revendas multimarcas e um gerente no TWW Pneus
para responderem o questionario proposto, por se tratarem de profissionais que ha
mais tempo compdem o universo da pesquisa e em fungdo do conhecimento e

experiéncia em relagao ao objeto e ao ambiente desta pesquisa.

De acordo com Babbie (2003) amostras de surveys devem representar as
populagdes dos quais sao extraidas e para esta pesquisa esta amostragem € néao-
probabilistica com amostragem intencional, pois os elementos que integram a

amostra detém a expertise no setor.

3.2.2 Coleta de Dados

Os dados foram coletados por meio de questionarios estruturados com perguntas

fechadas, o questionario foi composto, para a mensuracido das opinides propostas,
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pela Escala Likert com cinco niveis de respostas, apropriada para tal (Day, Aaker, &
Kumar, 2001).

Nesta técnica, o respondente manifestou-se a partir de afirmacdes apresentadas,

entre cinco pontos de acordo com seu grau de concordancia.

Esta escala € uma das apresentadas por Day et al., (2001, p. 298) como sendo de
“‘multiplos itens”, onde é possivel “combinar o conjunto de respostas obtidas em

alguma forma de pontuacgao”.

Foram aplicados 187 questionarios aos agentes do canal de marketing da marca
Alfa no estado de Minas Gerais, sendo o questionario utilizado adaptado pela autora
a partir do modelo de Tontini e Zanchett (2010), onde séo elencados dimensdes da
qualidade em servigos logisticos, conforme sdo apresentados no Quadro 8 e na

Figura 9, a seguir.

De maneira empirica, na primeira etapa da pesquisa foi feito um levantamento
bibliografico constituido por material ja discutido e escrito por diversos autores sobre
o tema em questado, nesta etapa foi apresentado o conceito de canais de marketing,

multicanal e servigos logisticos.

Foram pesquisados livros, artigos e periddicos especializados e outras formas de
levantamento de dados secundarios, pois desta forma o conhecimento identificado
na literatura permite estruturar o contexto do problema e compara-lo ao objetivo

conhecido na pratica.

A segunda etapa desta pesquisa foi constituida pela aplicagdo dos questionarios
citados anteriormente, conforme modelos apresentados nos Apéndice A, B e C, para
cumprir os objetivos especificos 1 e 3 estabelecidos, sendo utilizada a seguinte

distribuicao:

Para cumprir o objetivo 1: Analisar as avalia¢gées dos revendedores autorizados e do

TWW Pneus sobre o servico logistico disponibilizado pelo fabricante Alfa:
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Foram utilizados 38 questionarios com os revendedores autorizados com 14
questdes acerca do servigo logistico prestado pelo fabricante Alfa e 14 questdes
sobre o servigo logistico fornecido pelo TWW Pneus. O TWW Pneus respondeu 01

questionario, com 14 questdes sobre o servigo recebido do fabricante Alfa.

Para atender o objetivo 3: Estabelecer as avaliagdes das revendas multimarcas
sobre o servigo logistico disponibilizado pelo TWW Pneus comparando com o

servico logistico prestado pelos revendedores autorizados:

Foram aplicados 148 questionarios para as revendas multimarcas com 14 questdes
sobre a prestacéo de servigo logistico recebido dos revendedores autorizados e 14

questdes acerca da prestacao de servigo logistico do TWW Pneus.

Foram comparados os questionarios aplicados a todos os agentes do canal de
marketing do fabricante Alfa para estabelecer uma analise estatistica sobre os dados

obtidos.

No intuito de cumprir os objetivos propostos, a construgdo do questionario para
aplicagdo desta pesquisa buscou referéncias na literatura que avaliassem as
principais dimensodes acerca de atributos para mensurar a qualidade na prestacao

do servigo logistico fornecido pelas organizagoes.

O modelo utilizado nesta pesquisa contempla diversos atributos acerca da dimensao
da qualidade em servigos logisticos segundo a literatura. Para efetivagdo da
pesquisa sobre selecionados os construtos que fossem comuns a todos os agentes

do canal de marketing do fabricante Alfa.

Para tanto, a autora apresenta no Quadro 8 o modelo proposto por Tontini e
Zanchett (2010) publicado em artigo sobre atributos de satisfagcdo e lealdade em
servigcos logisticos. Neste artigo, os autores elencam as principais dimensdes da
qualidade em servigos logisticos referenciadas na literatura por autores diversos,

conforme apresentado a seguir.
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1- Ballou (1995) X X X - - X - - X - - X X -7
2- Lambert e Sterling (1993 citando Moraes; X X x - X X X - B - - 6
Lacombe, 1999)
3 - Christopher (1997) X X X - X X - - X - - X X - 8
4 - Heskett (1971) X - - - X X - X X - - - - - 5
5 - Sharma, Grewal e Levy (1995 citando Moraes; X x X - X - B B B B B - X -5
Lacombe, 1999)
6 - Bowersox e Closs (2001) X - X - X X - - X - - - - - 5
7 - Emerson e Grimm (1998) X X X X X X X X - X X X X - 12
8 - Centro de Estudos em Logistica (2003) X X X X X - X X X X - X X X M1
9 - Ellram, La Londe e Weber (1999) X X X - - X - X - - - X X - 7
10 - Bienstock, Mentzer e Bird (1997) X - X - X - X X - - - - - - 5
11 - Mentzer et al. (2001) X X X X - X X X X - - - X - 9
12 - Forslund (2003) X X X - X X - X X - - - - -7
13 - Gustafsson (2003) X X X X - X X X X - - - X - 9
14 - Souza, Moori e Marcondes (2003) X X X X X X - X - - - - X - 8
15 - Lambert e Harrington (1989) X X X - - X - - - - - - X - 5
16 - Harrington, Lambert e Christopher (1991) X - - - X X - - - - X - - - 4
17 - Holcomb (1994) X - X - - X - - X - - X X - 6
18 - Bowersox e Closs (1996) X - X - X - - - X - - - X - 5
19 - Harding (1998) - - - - - X - - - X X - - -3
20 - Mentzer, Flint e Kent (1999) - X X - - X - - - - X - X - 5
21 - Fleury e Silva (2000) X X X - X - - - X X - - X -7
22 - Bienstock et al. (2008) X X - X - X X X - - - - X X 8
23 - Gongalves Filho et al. (2007) X - - X X X X X X - - - X - 8
Numero de Citacoes 20 15 18 6 13 18 5 10 12 4 4 6 15 1 -

Quadro 8. Dimensdes da qualidade em servigos logisticos segundo a literatura
Fonte: Atributos de satisfagédo e lealdade em servigos logisticos. Tontini e Zanchett (2010)

3.2.3 Elaboragao do Instrumento de Coleta de Dados

A partir de modelo proposto por Tontini e Zanchett (2010) apresentado no Quadro 8,
foi elaborado o roteiro de pesquisa, onde foram selecionadas nove dimensoes de
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maior relevancia ao estudo proposto, conforme Figura 9.

ESTRUTURA DO QUESTIONARIO DA PESQUISA
QUALIDADE DO SERVIGO LOGISTICO NA CADEIA PRODUTIVA DE PNEUS

ESCALA LIKERT

(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito bom (5) Excelente

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes (4) Frequentemente (5) Sempre

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) Nao acontece

PERGUNTAS DIMENSAO ABORDADA

—_

. Disponibilidade de estoque relacionada a quantidade de pneus

2. Disponibilidade de estoque relacionada @ modelo de pneus Disponibilidade dos produtos
3. Disponibilidade de estoque relacionada a medida de pneus
4. Tempo médio de recebimento e entrega do pedido Agilidade na entrega
5. Pedidos s&o entregues conforme a quantidade solicitada
6. Pedidos entregues com produtos a mais (excedentes) Entrega da quantidade correta
7. Pedidos entregues com produtos a menos (faltantes)
8. Pedidos s&o entregues conforme os modelos solicitados

Entrega do produto correto
9. Pedidos s&o entregues conforme as medidas solicitadas
10. Informagdes sobre a situacdo do pedido Rastreabilidade
11. Existe flexibilidade na prestagéo do servigo logistico Flexibilidade no servigo prestado
12. Tempo de resposta na tratativa de reclamacoes Recuperacéo de falhas
13. Procedimentos para fazer pedidos Facilidade de procedimentos
14. Servigos oferecidos apds a entrega do pedido Apoio pos-entrega

Figura 9. Modelo do roteiro de pesquisa
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Tontini e Zanchett (2010)

3.2.4 Analise dos Dados por meio de Técnicas Quantitativas

A analise dos dados foram realizadas com o auxilio do software SPSS (Statiscal
Package for Social Sciences), versao 18.0. Nesta analise dos dados buscou-se
identificar a percepgao dos agentes da cadeia produtiva sobre os servigos logisticos

disponibilizados no canal de marketing do fabricante Alfa.
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Os dados coletados na pesquisa de campo sdo apresentados por meio de tabelas e
respectivos graficos, com breves descrigbes e relatos que abrangem os pontos de

maior relevancia obtidos na pesquisa.

Para comparar os servigos logisticos prestados pelos agentes do canal de
marketing, foram realizados testes fundamentados em inferéncia estatistica. Os

testes estatisticos realizados podem ser descritos como seguem:

1. Teste t — amostra uUnica: para comparar o servigo logistico prestado pela fabrica,
nas perspectivas dos revendedores autorizados e do multicanal TWW Pneus. Em
outras palavras, para confrontar as percepc¢des dos revendedores autorizados e do

multicanal TWW Pneus, sobre o servigo logistico prestado pelo fabricante Alfa.

2. Teste de Wilcoxon — duas amostras pareadas, para comparar:

a) o servico logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus comparado com o
servigo logistico disponibilizado pelo fabricante Alfa, sob a d6tica dos revendedores
autorizados.

b) o servigo logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus com o servigo logistico
disponibilizado pelos revendedores autorizados, sob a otica das revendas

multimarcas.

3. Teste de Mann-Whitney-Wilcoxon (MWW) — duas amostras independentes para
confrontar:

— As avaliagbes do servigo logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus, nas
perspectivas dos revendedores autorizados e das revendas multimarcas. Em outras
palavras, para comparar as percepgoes dos revendedores autorizados e das
revendas multimarcas, sobre o servigo logistico prestado pelo multicanal TWW

Pneus.

Os seguintes motivos levaram a selegcao dos testes acima mencionados:

Para comparar o servigo logistico prestado pela fabrica, nas perspectivas dos

revendedores autorizados e do multicanal TWW Pneus, dispde-se de uma amostra
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composta por 38 revendedores autorizados e apenas um representante do

multicanal TWW Pneus.

Trata-se, portanto, de realizar um teste de hipéteses, confrontando uma amostra de
tamanho igual a 38, correspondente as avaliagbes dos revendedores autorizados,
contra o valor percebido pelo representante do multicanal TWW Pneus, denominado
por Bo.

Para a realizagcao do teste as seguintes hipéteses podem ser estabelecidas:

HJIH=H11 JLL_I:Hzﬁi_I H-uiﬁa=|5a1]
H]IH#I?H Hi: 08>8 Hy: 8= #y

O teste de hipdteses bilateral, representado pelo primeiro conjunto de hipoteses
acima, foi selecionado, tendo em vista que ndo ha motivos para supor qualquer
prevaléncia entre as avaliagdes feitas pelos revendedores autorizados e pelo
multicanal TWW Pneus.

O teste mais apropriado nestas circunstancias deveria ser o teste de Wilcoxon —
amostra unica, uma vez que as variaveis de teste, em sua maioria, ndo satisfazem o

critério de normalidade do teste de Kolmogorov-Smirnov disposto no apéndice 1.

Entretanto a suposicdo de simetria da distribuicdo de probabilidades das variaveis
de teste, em relagdo ao parédmetro 6y necessaria para a aplicagdo do teste de

Wilcoxon, também né&o é satisfeita na maioria dos casos.

Considerando a necessidade de aplicagao do teste estatistico, para comparagao dos
valores de tendéncia central das duas séries, optou-se pela aplicagdo do Teste t —
amostra unica, mesmo sabendo que a suposi¢do de normalidade das variaveis na

maioria das vezes estava sendo transgredida.

O Teste t — amostra unica testa a igualdade da meédia da populagdo dos

revendedores autorizados em relagao ao parametro 6.
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O Teste de Wilcoxon, duas amostras pareadas, pode ser considerado apropriado
para comparar o servico logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus com o
servigo logistico disponibilizado pelos revendedores autorizados, sob a otica das
revendas multimarcas. Neste caso, sao dispostas duas amostras de tamanhos
respectivamente iguais a 148 avaliacbes pareadas e as variaveis de teste nao
satisfazem o critério de normalidade do teste de Kolmogorov-Smirnov, disposto no
apéndice 2.

O Teste de Wilcoxon, amostras pareadas, testa a igualdade da medida de tendéncia
central, das duas populag¢des envolvidas: as avaliagdes do servico logistico prestado
pelo multicanal TWW Pneus e as avaliagbes do servigo logistico disponibilizado

pelos revendedores autorizados, sob a 6tica das revendas multimarcas.

Da mesma forma, o Teste de Wilcoxon, duas amostras pareadas, pode ser
considerado apropriado para comparar o servigo logistico prestado pelo multicanal
TWW Pneus com o servigo logistico disponibilizado pelo fabricante Alfa na avaliagéo
dos revendedores autorizados. Neste caso, sao dispostas duas amostras de
tamanhos respectivamente iguais a 38 avaliagbes pareadas e as variaveis do teste

n&o satisfazem o critério de normalidade do teste Kolmogorov-Smirnov.

O Teste de Wilcoxon, amostras pareadas, foi utilizado para testar a igualdade da
medida de tendéncia central, duas populagdes envolvidas: as avaliagées do servigo
logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus comparado com as avaliagbes do
servico logistico disponibilizado pelo fabricante Alfa, na perspectiva dos

revendedores autorizados.

Da mesma forma, o Teste de Mann-Whitney-Wilcoxon (MWW), duas amostras
independentes, pode ser considerado mais apropriado para comparar a percepgao
dos revendedores autorizados e das revendas multimarcas, sobre o servigo logistico
prestado pelo multicanal TWW Pneus. Como ja demonstrado, as variaveis de teste
nao satisfazem o critério de normalidade do teste Kolmogorov-Smirnov e sao

confrontadas duas amostras, tomadas de forma independente, de tamanhos
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respectivamente iguais a 38 e 148 avaliagdes, feitas pelos revendedores autorizados

e pelas revendas multimarcas.

O Teste de Mann-Whitney—Wilcoxon (MWW), duas amostras independentes, testa a
igualdade da medida de tendéncia central, das duas populagdes envolvidas: as
avaliacbes do servigo logistico prestado pelo multicanal TWW Pneus nas
perspectivas dos revendedores autorizados e as avaliagbes do servigo logistico

prestado pelo multicanal TWW Pneus, sob a 6tica das revendas multimarcas.

A aplicacdo do Teste t — amostra unica, em condi¢des de violagao da suposicao de
normalidade das variaveis, deve ser considerada como uma limitagdo da presente

investigacao.

4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentagcdo e andlise dos resultados da pesquisa permitiram a avaliagdo dos
servigos logisticos prestados pelos agentes da cadeia de suprimentos de pneus
automotivos. Os objetivos estabelecidos para esta investigagdo proporcionaram o
roteiro para a apresentagcdo e analise das avaliagbes realizadas pelos agentes do

canal de marketing.

4.1 Avaliacoes dos revendedores autorizados e do TWW Pneus sobre o servigo

logistico disponibilizado pelo fabricante Alfa.

Os revendedores autorizados e o TWW Pneus adquirem seus produtos e servigos
no fabricante Alfa. Nesta pesquisa, estes dois distribuidores representam os

principais intermediarios do canal de marketing do fabricante Alfa.

Uma das questdes que instiga esta investigacdo esta relacionada em como o
fabricante Alfa é avaliado pelos seus distribuidores. Para isto apresentam-se nesta
secdo como os revendedores autorizados e o TWW Pneus avaliam os servigos

logisticos disponibilizados pelo fabricante Alfa.
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Esta avaliagdo é conduzida por meio dos construtos: disponibilidade dos produtos,
agilidade na entrega, entrega na quantidade correta, entrega do produto correto,
rastreabilidade, flexibilidade nos servicos prestados, recuperacdo de falhas,

facilidade de procedimentos e apoio pds-entrega, e as variaveis que os compdem.

A Tabela 3 e o Grafico 3 apresentam o construto disponibilidade dos produtos e
ilustram o servigo logistico no tocante a disponibilidade de estoque relacionada a
quantidade, medida e modelo de pneus do fabricante Alfa, avaliados pelos

revendedores autorizados e pelo TWW Pneus.

Tabela 3

Disponibilidade de estoque na fabrica

Disponibilidade de

i Disponibilidade de Disponibilidade de h -
1. DISPONIBILIDADE DOS estoque na FABRICA < i Disponibilidade
PRODUTOS relacionada 4 estoque na FABRICA estoque na FABRICA Fabrica

relacionada a MODELO relacionada a MEDIDA

QUANTIDADE
Mean 4,08 4,05 3,63 3,92
REVENDEDORES Std. Deviation
AUTORIZADOS 0,78 0,84 0,67 0,65
N 38 38 38 38
TWW PNEUS Mean 4,00 5,00 5,00 4,67
Estatistica t 0,62 -6,98 -12,50 -7,07
Sig. 0,54 0,00 0,00 0,00
Resultado do
Teste de Diferenca nao Diferenga Diferenca Diferenga
Hipéteses  para significativa significativa significativa significativa
Média

Fonte: Dados de pesquisa

Observa-se na Tabela 3, que os revendedores autorizados pontuaram média 4,08
(acima de muito bom), e o TWW Pneus indicou média 4,00, avaliando o quesito
quantidade como muito bom, ndo havendo diferenga significativa entre as duas
avaliagoes.

Entretanto nos atributos modelo e medida de pneus a disponibilidade foi avaliada de
forma significativamente diferente, o TWW Pneus apresentou avaliagbes superiores
a dos revendedores autorizados, indicando média 5,00 (excelente) para modelo e

5,00 (excelente) para medida.

Os revendedores autorizados apresentaram meédia 4,05 (acima muito bom) para
modelo e média 3,63 (abaixo de muito bom) para medidas.
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Em relagcdo ao construto disponibilidade dos produtos houve diferenga significativa
nas avaliagbes entre os dois canais de distribuicdo, os revendedores autorizados
indicaram média 3,92 (abaixo de muito bom) e o TWW Pneus média 4,67 (acima

muito bom).

E recomendado segundo Ballou (2014) que as empresas determinem a importancia
dos niveis de estoque nas vendas, estabelecendo uma relagdo vendas-nivel de
servigos (curva de rendimentos) versus custos-nivel de servigo (curva de custos)

para adequar seus estoques.

Grafico 3 - Disponibilidade de estoque na fabrica
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Grafico 3. Disponibilidade de estoque na fabrica
Fonte: Dados de pesquisa

Quanto ao construto agilidade na entrega, ilustrados na Tabela 4 e no Grafico 4, que
aborda a questdo do tempo médio de recebimento do pedido feito a fabrica, a
pesquisa indicou uma diferenga significativa entre a opinido dos revendedores
autorizados e do TWW Pneus.

Tabela 4

Agilidade na entrega da fabrica

2. AGILIDADE NA ENTREGA Temp"pg"d‘?gf ddae;z%eg;g‘:”“’ do Ag;'t'::fc‘;e
REVENDEDORES Mean o o
Std. Deviation 0,91 0,91
AUTORIZADOS N 38 38
TWW PNEUS Mean 4,00 4,00
Estatistica t -4,46 -4,46
Sig. 0,00 0,00
Resultado do Teste de Diferenca Diferenga
Hipéteses para Média significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa
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Conforme resultados apresentados na Tabela 4, a avaliagao feita pelo TWW Pneus,

média 4,00 (muito bom) foi superior as avaliagbes feitas pelos revendedores
autorizados, com média 3,34 (abaixo de muito bom). O TWW Pneus, em relagédo ao
construto abordado, apresenta maior satisfagdo em relagdo ao tempo médio de

recebimento dos pedidos feitos ao fabricante Alfa, que os revendedores autorizados.

De acordo com Ballou (2014), esse construto também é conhecido como tempo de
ciclo do pedido e o ideal € que as companhias sejam capazes de marcar data e hora
do recebimento dos pedidos até o momento em que os pedidos sdo entregues aos

seus respectivos clientes.

Grafico 4 - Agilidade na entrega da fabrica
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Grafico 4. Agilidade na entrega da fabrica
Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 5 e o Grafico 5 referem-se ao construto entrega de pedidos na quantidade
correta, analisam se os pedidos sdo entregues pelo fabricante Alfa conforme a
quantidade solicitada pelos revendedores autorizados e pelo TWW Pneus. Esse
construto apresenta nesta pesquisa duas variaveis, pois os produtos podem ser

entregues de maneira excedentes ou faltantes.

Tabela 5

Entrega de produtos na quantidade correta pela fabrica

Os pedidos feitos na

FABRICA so Qs pedidos feitos na Qs pedidos feitos na Entrega
3. ENTREGA NA QUANTIDADE FABRICA sé&o entregues FABRICA sé&o entregues €9
entregues conforme a Quantidade
CORRETA QUANTIDADE com produtos com produtos Fabrica
solicitada EXCEDENTES (a mais) FALTANTES (a menos)
Mean 4,21 4,84 4,34 4,46
§5¥(E):IIDZI§\[|))%RSES Std. Deviation 0,74 0,37 0,58 0,38
N 38 38 38 38
TWW PNEUS Mean 4,00 4,00 5,00 4,33
Estatistica t 1,75 14,05 -6,96 2,11
Sig. 0,09 0,00 0,00 0,04
Resultgd’o do Teste Diferencga néao Diferenga Diferenca Diferenca
de Hipdteses para
Média significativa significativa significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa
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Em relacdo ao atributo pedidos entregues na quantidade correta, os revendedores
autorizados atribuiram média 4,21 (acima muito bom), e o TWW Pneus avaliou
média 4,00 (muito bom). As avaliagdes nao apresentaram diferencas significativas,
ambos avaliaram positivamente a dimensdo pedidos entregues pela fabrica

conforme a quantidade solicitada.

As diferengas significativas sobre este construto ocorreram no tocante a produtos
entregues de maneira excedentes ou faltantes. Para pedidos entregues com
produtos excedentes pelo fabricante Alfa, os revendedores autorizados
apresentaram meédia 4,84 (proximo a: ndo acontece), sendo suas avaliagdes
superiores a mencionada pelo TWW Pneus, média 4,00 (poucas vezes).

Contudo, em relagédo a pedidos entregues com produtos faltantes pelo fabricante
Alfa, as avaliagdes dos revendedores autorizados indicaram média 4,34 (acima de:
poucas vezes), sendo suas avaliagdes inferiores a avaliagéo feita pelo TWW Pneus
que apresentou meédia 5 (ndo acontece).

Maior freqiéncia de faltas, segundo Ballou (2014) aumenta o tempo de ciclo do

pedido em virtude do tempo adicional para o ressuprimento do pedido no local de

origem, neste caso, na fabrica.

Grafico 5 - Entrega de produtos na quantidade correta pela fabrica
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Grafico 5. Entrega de produtos na quantidade correta pela fabrica
Fonte: Dados de pesquisa
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Em relagdo ao construto entrega do produto correto, apresentados na Tabela 6 e no
Grafico 6, sdo contempladas duas variaveis, que s&o os pedidos entregues
conforme os modelos e as medidas solicitadas ao fabricante Alfa. As avaliagdes dos
dois quesitos feitas pelos revendedores autorizados e pelo TWW Pneus

apresentaram diferengas significativas.

Tabela 6

Entrega do produto correto pela fabrica

Os pedidos feitos na

4. ENTREGA DO PRODUTO FABRICA séo entregues ozg’:gﬂfzgfjg:sc gsfgr’?niR;SA E?ggeuﬁi
CORRETO °°”f°r”s‘§“‘éﬁa'\ggs'3'5"os MEDIDAS solicitadas Fabrica
Mean 4,32 4,26 4,29
REVENDEDORES Std. Deviation 0,53 0,50 0,49
AUTORIZADOS
N 38 38 38
TWW PNEUS Mean 4,00 4,00 4,00
Estatistica t 3,71 3,22 3,66
Sig. 0,00 0,00 0,00
Rejrlgggego Teasi Diferenca Diferenca Diferenga
p p significativa significativa significativa

dia
Fonte: Dados de pesquisa

Conforme demonstrado na Tabela 6, o atributo entrega dos pedidos conforme os
modelos solicitados ao fabricante Alfa foram avaliados pelos revendedores
autorizados com média 4,32 (acima de frequentemente), levemente superior a média

indicada pelo TWW Pneus, que apresentaram média 4,00 (frequentemente).

Sobre o atributo entrega dos pedidos conforme as medidas solicitadas pelo
fabricante Alfa, os revendedores autorizados indicaram média 4,26 (acima de
frequentemente), novamente apresentaram avaliagcbes superiores a avaliagéao

cedida pelo TWW Pneus, média 4,00 (frequentemente), no atributo citado.

O construto entrega do produto correto com as varidveis pedidos entregues
conforme os modelos e as medidas solicitadas ao fabricante Alfa assinalaram
diferenca significativa, tendo os revendedores autorizados atribuidos média de 4,29
(acima de frequentemente), e o TWW Pneus média 4,00 (frequentemente).

Christopher (2009) cita que a chances de cumprimento do pedido diminui a medida

que aumenta o numero de itens pedidos pelos clientes, neste caso, em que sao
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abordados modelos e medidas de pneus devemos considerar a extensa variedade
que existe de modelos e medidas para cada pedido feito pelos revendedores
autorizados e pelo TWW Pneus. O autor afirma que taxas de cumprimento de 100%

em pedidos desta natureza séo extremamente dificeis de alcancgar.

Grafico 6 - Entrega do produto correto pela fabrica
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Gréfico 6. Entrega do produto correto pela fabrica
Fonte: Dados de pesquisa

Apresentam-se na Tabela 7 e o Gréafico 7, o construto rastreabilidade, com as
avaliagdes dos revendedores autorizados e do TWW Pneus sobre o fornecimento de

informacdes inerente a situagao dos pedidos feitos ao fabricante Alfa.

Tabela 7

Rastreabilidade dos pedidos da fabrica

A FABRICA fornece informagdes sobre Rastreabilidade
5. RASTREABILIDADE a situagdo do pedido (status do pedido) Fabrica
Mean 2,63 2,63
REVENDEDORES Std. Deviation 1,22 1,22
AUTORIZADOS
N 38 38
TWW PNEUS Mean 5,00 5,00
Estatistica t -11,99 -11,99
Sig.
0,00 0,00
Resultado do Teste de Diferenca Diferenca
Hipéteses para Média significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 7 apresenta diferenga significativa nas avaliagbes feitas pelos
revendedores autorizados e pelo TWW Pneus, sobre o atributo fornecimento de

informacgdes inerente a situagao dos pedidos feitos ao fabricante Alfa.
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Os revendedores autorizados indicaram média 2,63 (proximo de: as vezes), e 0
TWW Pneus apresentaram média 5,00 (sempre) no tocante a questdo enunciada.
Os revendedores autorizados avaliaram o atributo de maneira significativamente
inferior a avaliagao feita pelo TWW Pneus, indicando receberem menos informagdes

sobre seus pedidos feitos ao fabricante Alfa que o TWW Pneus.
A importancia de fornecer informacdes acerca dos pedidos é citada por Christopher

(2009) que sugere procedimentos como linhas diretas ou meios equivalentes para

informar os clientes sobre problemas potenciais.

Grafico 7 - Rastreabilidade dos produtos da fabrica
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Grafico 7. Rastreabilidade dos pedidos da fabrica
Fonte: Dados de pesquisa

Acerca do construto flexibilidade no servigo prestado, ilustrado na Tabela 8 e no
Grafico 8, as avaliagdes feitas pelos revendedores autorizados e pelo TWW Pneus

apresentam diferencas significativas no tocante a flexibilidade na prestagdo do

servico logistico que o fabricante Alfa disponibiliza.

Tabela 8

Flexibilidade no servigo logistico prestado pela fabrica

6. FLEXIBILIDADE NO A FABRICA oferece flexibilidade na Flexibilidade
SERVICO PRESTADO prestagéo do servigo logistico Fabrica
Mean 2,50 2,50
REVENDEDORES Std. Deviation 1,39 1,39
AUTORIZADOS
N 38 38
TWW PNEUS Mean 2,00 2,00
Estatistica t 2,22 2,22
Sig. 0,03 0,03
Resultado do Teste de Diferenca Diferenga
Hipéteses para Média significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa
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As avaliagdes, apresentadas na Tabela 8, demonstram as avaliagbes feitas pelos
revendedores autorizados com meédia 2,50 (acima de raramente), e s&o superiores a
avaliacao feita pelo TWW Pneus, que apresentou média 2,00 (raramente). As duas
avaliagdes indicaram que o fabricante Alfa apresenta pouca flexibilidade em sua

prestacao do servico logistico.
Para Ballou (2014, p.85) muitas empresas preferem manter um elevado nivel de

servico, mas em “muitas vezes € econémico oferecer nivel de servigo diferenciado

para um numero limitado de grupos de clientes”.

Grafico 8 - Flexibilidade no servigo logistico prestado pela fabrica
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Gréfico 8. Flexibilidade no servigo logistico prestado pela fabrica
Fonte: Dados de pesquisa

Quanto ao construto recuperacao de falhas, avaliados na Tabela 9 e no Grafico 9, os
resultados da pesquisa indicaram diferenga significativa nas avaliagbes dos
revendedores autorizados e do TWW Pneus quanto ao atributo tempo de resposta

do fabricante Alfa na tratativa das reclamacdes.

Tabela 9

Recuperacéao de falhas pela fabrica

7. RECUPERAGAO Qual é o tempo de resposta da Rec#glil:féo
DE FALHAS FABRICA na tratativa de reclamagées s
Fabrica
Mean 2,79 2,79
REVENDEDORES Std. Deviation 0,91 0,91
AUTORIZADOS
N 38 38
TWW PNEUS Mean 1,00 1,00
Estatistica t 12,19 12,19
Sig. 0,00 0,00
Resultado do Teste de Diferenga Diferenca
Hipoteses para Média significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa



106

Os revendedores autorizados avaliaram com média 2,79 (proximo a bom), valor
significativamente superior a avaliagcdo cedida pelo TWW Pneus, média 1,00

(insuficiente).

Constata-se nas avaliagdes que o TWW Pneus atribui menor pontuagao ao referido
atributo. Contudo, o tempo de resposta na tratativa de reclamacgdes pelo fabricante
Alfa nas avaliagdes dos seus distribuidores apresentam médias inferiores a 3 (bom).

Algumas medidas para melhorias no construto recuperagao de falhas séo citadas
por Christopher (2009) como identificagdo nas tendéncias das reclamagdes, quais as
causas das reclamacgodes, qual a rapidez empregada na resolugédo das reclamacgdes

e adogao de procedimentos necessarios para elevar o nivel de servico.

Grafico 9 - Recuperacéo de falhas pela fabrica
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Grafico 9. Recuperacéo de falhas pela fabrica
Fonte: Dados de pesquisa

No que se refere ao construto facilidade de procedimentos, analisados na Tabela 10
e no Grafico 10, os resultados das pesquisas ndo apresentaram diferenca
significativa nas avaliagbes feitas pelos revendedores autorizados e pelo TWW

Pneus.

Ambos avaliaram o atributo procedimentos para fazer pedidos no fabricante Alfa, em

médias proximas, conforme se apresenta:
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Tabela 10
Facilidade de procedimentos na fabrica
Facilidade
gRS@%%:IﬂéﬁEC?SE Procedimentos para fazer pedidos na Procedimentos
FABRICA Fabrica
Mean 3,89 3,89
REVENDEDORES Std. Deviation
AUTORIZADOS 0.83 0.83
N 38 38
TWW PNEUS Mean 4,00 4,00
Estatistica t -0,78 -0,78
Sig.
0,44 0,44
Resultado do Teste de Diferenca nao Diferenca nao
Hipéteses para Média significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

llustrado na Tabela 10, os revendedores autorizados citaram média de 3,89 (préximo
a muito bom), e o TWW Pneus citou média 4,00 (muito bom). Ambos avaliaram com

médias semelhantes o atributo procedimentos para fazer pedidos no fabricante Alfa.

Consideracbes sobre o atributo facilidade para fazer pedidos sédo elencadas por
Christopher (2009, p.74) que sugere os seguintes questionamentos pelas empresas:
“Somos acessiveis? E facil fazer negécio conosco? Como somos vistos pelos

clientes? Nosso sistema dialoga com o sistema deles?”.

Grafico 10 - Facilidade de procedimentos na fabrica
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Gréfico 10. Facilidade de procedimentos na fabrica
Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 11 e o Grafico 11 apresentam o construto apoio pos-entrega e demonstram
as avaliagdes sobre os servigos oferecidos pelo fabricante Alfa apds a entrega dos

pedidos, nas perspectivas dos revendedores autorizados e do TWW Pneus.
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Tabela 11

Apoio pds-entrega disponibilizado pela fabrica

9. APOIO POS-ENTREGA Servi(;o§ oferecidos pela FABRICA Apoio P’c'>s-lEntrega
apods a entrega do pedido Fabrica
Mean 2,61 2,61
REVENDEDORES -
AUTORIZADOS Std. Deviation 0,95 0,95
N 38 38
TWW PNEUS Mean 1,00 1,00
Estatistica t 10,47 10,47
Sig. 0,00 0,00
Resultado do Teste de Diferenca Diferenca
Hipdteses para Média significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

As avaliagdes apresentaram conforme indicado na Tabela 11 diferencas
significativas, os revendedores autorizados concederam no tocante aos servigos

oferecidos pelo fabricante Alfa apds a entrega dos pedidos, média 2,61 (inferior a
bom), e o TWW Pneus indicou média 1,00 (insuficiente). As duas avaliagdes sobre o
construto apoio pos-entrega feitas pelos distribuidores apresentaram médias

inferiores ao valor 3 (bom).

Essa dimensdo em servigos logisticos € denominada por Christopher (2009) como
suporte técnico e o autor indica a necessidade das empresas questionarem sobre o

suporte que oferecem aos seus clientes apos a compra.

Grafico 11 - Apoio pés-entrega disponibilizado pela fabrica

3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

50 z

.00 . %

Servigos oferecidos pela FABRICA apds a entrega do Apoio Pés_Entrega Fabrica
pedido

Fev.
Rew.
Aut

Aut

Grafico 11. Apoio pds-entrega disponibilizado pela fabrica
Fonte: Dados de pesquisa

Os construtos utilizados nesta secdo para avaliagdo do fabricante Alfa, pelos
revendedores autorizados e pelo TWW Pneus sdo apresentados abaixo, na Tabela

12, na ordem das avaliagbes: disponibilidade dos produtos, agilidade na entrega,
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entrega na quantidade correta, entrega do produto correto, rastreabilidade,
flexibilidade nos servicos prestados, recuperacdao de falhas, facilidade de

procedimentos e apoio pds-entrega, e as variaveis que os compdem.

Tabela 12

Construtos avaliados no servigo logistico do fabricante Alfa

. - i Entrega Entrega o - - Facilidade Apoio P6s-
Disponibilidade Agilidade N Rastreabilidade Flexibilidade Recuperagao "
CONTRUTOS P e Quantidade Produto i . bosg Procedimentos Entrega
Fabrica Fabrica Fabrica Fabrica Fabrica Fabrica Falhas Fabrica Fabrica Fébriga
Mean 3,92 3,34 4,46 4,29 2,63 2,50 2,79 3,89 2,61
REVENDEDORES  Std.
AUTORIZADOS  Deviation 0.65 0.91 0.38 049 122 1,39 0,91 0,83 0.95
N 38 38 38 38 38 38 38 38 38
TWW PNEUS Mean 4,67 4,00 4,33 4,00 5,00 2,00 1,00 4,00 1,00
tEstahst'Ca 7.07 4,46 211 3,66 -11,99 2,22 12,19 0,78 10,47
Sig. 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 0,03 0,00 0,44 0,00
Resultado
do Teste de Diferenca Diferenca Diferenga Diferenga Diferenca Diferenga Diferenca Diferenga nao Diferenca
Hipoteses significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa
para Média

Fonte: Dados de pesquisa

Grafico 12 - Construtos avaliados no servico logistico do
fabricante Alfa
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Gréfico 12. Construtos avaliados no servigo logistico do fabricante Alfa
Fonte: Dados de pesquisa
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4.2 Avaliagoes dos revendedores autorizados sobre o servigco logistico
prestado pelo TWW Pneus comparado com o servigo logistico que recebem do
fabricante Alfa.

Conforme citado, os revendedores autorizados sao tradicionais intermediarios no
canal de marketing do fabricante Alfa, onde adquirem os produtos e servigos que
comercializam no mercado. Em Dezembro de 2012, o fabricante Alfa instituiu o
TWW Pneus como mais uma opg¢ao para as compras dos revendedores autorizados.
Contudo, o TWW Pneus esta alocado no mesmo nivel de distribuicdo que os
revendedores autorizados, estabelecendo-se a partir da sua criagdo um multicanal

ou sistema hibrido de marketing.

Nesta secdo sao analisados as percepgdes dos revendedores autorizados sobre o
servico logistico disponibilizado pelo TWW Pneus comparado com o servigo logistico
que recebem do fabricante Alfa mediante o emprego dos construtos: disponibilidade
dos produtos, agilidade na entrega, entrega na quantidade correta, entrega do
produto correto, rastreabilidade, flexibilidade nos servigos prestados, recuperagao de
falhas, facilidade de procedimentos e apoio pds-entrega, e as variaveis relevantes.

Na Tabela 13 e no Grafico 13, sdo apresentados o construto disponibilidade dos
produtos e avaliam o servigo logistico no tocante a disponibilidade de estoque
relacionada a quantidade, medida e modelo de pneus do TWW Pneus, comparadas

as avaliagdes feitas ao fabricante Alfa, pelos revendedores autorizados.

Tabela 13
Disponibilidade de estoque na fabrica e no TWW Pneus

Disponibilidade de Disponibilidade de Disponibilidade

1. DISPONIBILIDADE estoque relacionada a estoque de estoque Disponibilidade
DOS PRODUTOS QqUANTIDADE relacionada a relacionada a P
MODELO MEDIDA

Mean 4,08 4,05 3,63 3,92
FABRICANTE g4 peyiation 0,78 0,84 0,67 0,65
ALFA ! ’ ’ )

N 38 38 38 38

Mean 3,76 3,66 3,76 3,73
TWW PNEUS Std. Deviation 0,63 0,63 0,59 0,52

N 38 38 38 38

z -2,52 -2,78 -1,21 -2,22

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,01 0,01 0,23 0,03

%Zsﬂlitagtgsdeos-rzsrtae Diferenga Diferenga Diferenga ndo Diferenga
p P significativa significativa significativa significativa

Tendéncia Central

Fonte: Dados de pesquisa
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Os revendedores autorizados atribuiram na Tabela 13, no que se refere a
disponibilidade de estoque relacionada a quantidade, média de 3,76 (proximo a
muito bom), para o TWW Pneus e apresentaram médias superiores a 4,08 (acima de
muito bom), para o fabricante Alfa, apresentando diferenca significativa em suas

avaliacoes.

Sobre o atributo disponibilidade de estoque relacionada a modelo, os revendedores
autorizados também apresentaram diferenga significativa em suas avaliagdes,
pontuando uma média de 3,66 (préximo a muito bom) para o TWW Pneus e média

de 4,05 (acima de muito bom) para o fabricante Alfa.

Quanto ao atributo disponibilidade de estoque relacionada a medida, as avaliagdes
dos revendedores autorizados n&o apresentaram diferenga significativa, o TWW foi
avaliado pelos revendedores autorizados com média 3,76 (préximo a muito bom), e

o fabricante Alfa média de 3,63 (préximo a muito bom).

O construto avaliado pelos revendedores autorizados, no que se refere a
disponibilidade de estoque relacionada a quantidade, medida e modelo apresentou
médias inferiores a 4 (muito bom). O fabricante Alfa obteve média 3,92 nas
avaliagées dos quesitos citados, de forma superior ao TWW Pneus, que registrou

média de 3,73, nas avaliagdes do referido construto.

Grafico 13 - Disponibilidade de estoque na fabrica e no TWVV Pneus
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Grafico 13. Disponibilidade de estoque na fabrica e no TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

O construto agilidade na entrega € apresentado na Tabela 13 e no Grafico 13, e

refere-se a questao tempo médio de recebimento do pedido feito ao TWW Pneus e
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dos pedidos feitos ao fabricante Alfa. A pesquisa indicou uma diferenga significativa

nas avaliagbes dos revendedores autorizados.

Tabela 14
Agilidade na entrega da fabrica e do TWW Pneus

2. AGILIDADE Tempo médio de recebimento do

NA ENTREGA pedido Agilidade
Mean 3,34 3,34
FABRICANTE Std. Deviation
ALFA 0,91 0,91
N 38 38
Mean 4,13 4,13
TWW PNEUS Std. Deviation 0,78 0,78
N 38 38
z -3,23 -3,23
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
Resultado do Teste de Hipoteses Diferenga Diferenga
para Tendéncia Central significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

Segundo a Tabela 14, os revendedores autorizados pontuaram média de 4,13
(acima de muito bom) para o TWW Pneus e média de 3,34 (préximo a bom) para o
fabricante Alfa. Averigua-se diferenga significativa neste atributo, podendo ser
indicada a proximidade geografica do TWW Pneus, em relagdo ao fabricante Alfa

para explicar a diferenca percebida nos resultados da pesquisa.

Grafico 14 - Agilidade na entrega da fabrica e do TWVV Pneus
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Gréfico 14. Agilidade na entrega da fabrica e do TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 15 e o Grafico 15 referem-se ao construto entrega na quantidade correta,
analisam se os pedidos sdo entregues pelo TWW Pneus e pelo fabricante Alfa
conforme a quantidade solicitada pelos revendedores autorizados. A questéo

apresenta duas variaveis; que sao os pedidos entregues com produtos excedentes e
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os pedidos entregues com produtos faltantes.

Tabela 15

Entrega de produtos na quantidade correta pela fabrica e pelo TWW Pneus

Os pedidos séo

3. ENTREGA NA QUANTIDADE Os pedidosfséo entregges com Os pedidos ség Entrega
CORRETA entregues con orme a produtos entregues com produtos Quantidade
QUANTIDADE solicitada EXCEDENTES (a FALTANTES (a menos)
mais)
Mean 4,21 4,84 4,34 4,46
FABRICANTE Std. Deviation
ALFA 0,74 0,37 0,58 0,38
N 38 38 38 38
Mean 4,82 4,92 4,82 4,85
TWW PNEUS Std. Deviation 0,39 0,27 0,39 0,28
N 38 38 38 38
4 4,20 1,73 -3,82 4,46
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,08 0,00 0,00

Resultado do Teste
de Hipdteses para
Tendéncia Central

Fonte: Dados de pesquisa

Diferenga Diferenga ndo Diferenga Diferenga
significativa significativa significativa significativa

As avaliagdes feitas pelos revendedores autorizados, demonstradas na Tabela 15
apresentam diferenga significativa no atributo entrega dos pedidos na quantidade
correta. O TWW Pneus foi avaliado com média superior 4,82 (préximo a sempre) € o

fabricante Alfa foi avaliado com 4,21 (acima de frequentemente).

Em relagédo ao atributo entrega dos entrega dos pedidos com produtos excedentes,
os revendedores autorizados avaliaram o TWW Pneus com média de 4,92 (préximo
a nao acontece), e o fabricante Alfa com média de 4,84 (proximo a nao acontece),

nao apresentando diferencas significativas em suas avaliagoes.

Sobre o atributo entrega dos pedidos com produtos faltantes, os revendedores
autorizados apresentaram diferengas significativas em suas avaliagcbes. O TWW
Pneus foi avaliado com média de 4,82 (préximo a ndo acontece), e o fabricante Alfa

foi pontuado com média de 4,34 (acima de poucas vezes).

O construto entrega de pedidos com produtos na quantidade correta, com produtos
excedentes e com produtos faltantes apresentou médias superiores para o TWW
Pneus, que obtiveram média de 4,85 (proximo a ndo acontece), comparada a média

registrada para o fabricante Alfa, de 4,46 (superior a poucas vezes).
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Grafico 15 - Entrega de produtos na quantidade correta pela fabrica
e pelo TWW
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Gréfico 15. Entrega de produtos na quantidade correta pela fabrica e pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

O construto, entrega do produto correto é avaliado na Tabela 16 e no Grafico 16,
este construto engloba duas variaveis nesta pesquisa, que estdo relacionadas a
pedidos entregues com produtos conforme os modelos solicitados e pedidos
entregues com produtos conforme as medidas solicitadas, pelo TWW Pneus e pelo

fabricante Alfa. As avaliagdes feitas pelos revendedores autorizados apresentaram

diferencgas significativas nas duas variaveis.

Tabela 16
Entrega do produto correto pela fabrica e pelo TWW Pneus

Os pedidos sé@o entregues  Os pedidos sdo entregues

4. ENTREGA DO Entrega
PRODUTO CORRETO conforme 0s MODELOS conforme_ as MEDIDAS Produto
solicitados solicitadas
Mean 4,32 4,26 4,29
FABRICANTE Std. Deviation
ALFA 0,53 0,50 0,49
N 38 38 38
Mean 4,76 4,61 4,68
TWW PNEUS Std. Deviation 0,49 0,55 0,46
N 38 38 38
4 -3,71 -3,36 -3,68
Asymp. Sig. (2—tailed) 0,00 0,00 0,00
Egs'ultado do Teste de Diferenca Diferenca Diferenca
ipoteses para NP NP N
significativa significativa significativa

Tendéncia Central
Fonte: Dados de pesquisa

De acordo com a Tabela 16, o atributo entrega dos pedidos conforme os modelos
solicitados apresentaram diferenga significativas nas avaliagdes dos revendedores
autorizados, sendo concedido média de 4,76 (proximo a sempre) para o TWW

Pneus e média de 4,32 (préximo a frequentemente) para o fabricante Alfa.
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Relacionado ao atributo entrega dos pedidos conforme as medidas solicitadas, as
avaliacdes feitas pelos revendedores autorizados mantiveram diferenga significativa,
onde o TWW Pneus ¢ avaliado com média de 4,61 (acima de frequentemente), e o

fabricante Alfa com média de 4,26 (préximo a frequentemente).

A avaliagdo sobre o construto entrega do produto correto, feitas pelos revendedores
autorizados apresentaram diferengas significativas. O TWW Pneus avaliado com
média de 4,68 (proximo a sempre), valor superior a média indicada pelos

revendedores autorizados ao fabricante Alfa 4,29 (acima de frequentemente).

Grafico 16 - Entrega do produto correto pela fabrica e pelo TVWW
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Gréfico 16. Entrega do produto correto pela fabrica e pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

Sao apresentados na Tabela 17 e o Grafico 17 o construto rastreabilidade, com as
avaliagdes dos revendedores autorizados sobre o TWW Pneus e o fabricante Alfa,
no que concerne ao fornecimento de informagdes inerente a situacdo dos pedidos

feitos a ambos.

Tabela 17
Rastreabilidade dos pedidos da fabrica e do TWW Pneus

Informagdes sobre a situagédo do

5. RASTREABILIDADE pedido (status do pedido) Rastreabilidade
Mean 2,63 2,63

FABRICANTE ot
Std. Deviation

ALFA 1,22 1,22
N 38 38
Mean 3,95 3,95

TWW PNEUS Std. Deviation 1,09 1,09
N 38 38
z -4,61 -4,61
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00

Resultado do Teste de
Hipéteses para Tendéncia
Central

Fonte: Dados de pesquisa

Diferenga Diferenga
significativa significativa




116

Os resultados da pesquisa, indicados na Tabela 17 apresentam diferenca
significativa nas avaliacbes dos revendedores autorizados sobre o atributo
informacdes sobre a situacido do pedido.

Os revendedores autorizados apresentaram avaliagbes superiores ao TWW Pneus,
conferindo meédia de 3,95 (proximo a frequentemente), e média de 2,63 (inferior a: as
vezes), ao fabricante Alfa. As médias obtidas na pesquisa denotam que os
revendedores autorizados tém mais acesso as informacdes inerentes aos seus

pedidos feitos no TWW Pneus.

Grafico 17 - Rastreabilidade dos pedidos da fabrica e do TWWWV
Pneus
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Grafico 17. Rastreabilidade dos pedidos da fabrica e do TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

A respeito do construto flexibilidade no servigco prestado sdo mencionadas na Tabela
18 e no Grafico 18, as avaliagbes feitas pelos revendedores autorizados que
apontam diferencga significativa no que se refere o atributo flexibilidade na prestagéo

do servigo logistico do TWW Pneus e do fabricante Alfa.

Tabela 18

Flexibilidade no servigo logistico prestado pela fabrica e pelo TWW Pneus

Flexibilidade na prestagao do

6. FLEXIBILIDADE NO SERVIGO PRESTADO - o Flexibilidade
servico logistico
Mean 2,50 2,50
f\ﬁI?ARICANTE Std. Deviation 1,39 1,39
N 38 38
Mean 4,26 4,26
TWW PNEUS Std. Deviation 0,86 0,86
N 38 38
z -4,67 -4,67
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
Resultado do Teste de . .
o N Diferenga Diferenca
Hipéteses para  Tendéncia NS e
significativa significativa

Central

Fonte: Dados de pesquisa
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Os revendedores autorizados apresentam na Tabela 18, média de 4,26 (acima de
frequentemente) para o TWW Pneus e avaliagdes inferiores para o fabricante Alfa,

com média de 2,50 (préximo a raramente).

A flexibilidade na prestacdo do servigo logistico do TWW Pneus foi avaliado de
maneira significativamente superior ao oferecido pelo fabricante Alfa, questdes
relacionadas a localizagdo geografica podem auxiliar na compreensao da diferencga

indicada nas avaliacdes.

Grafico 18 - Flexibilidade no servigo logistico prestado pela
fabrica e pelo TWW Pneus
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Grafico 18. Flexibilidade no servigo logistico prestado pela fabrica e pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

Em relagdo ao construto recuperagao de falhas, avaliados na Tabela 19 e no Grafico
19, os resultados da pesquisa indicaram diferenga significativa nas avaliagées dos
revendedores autorizados sobre o atributo tempo de resposta do TWW Pneus e do

fabricante Alfa na tratativa das reclamacdes.

Tabela 19
Recuperacéao de falhas pela fabrica e pelo TWW Pneus
7. RECUPERAGAO Tempo de resposta na tratativa de Recuperacio Falhas
DE FALHAS reclamagdes perag
Mean 2,79 2,79
;‘EEARICANTE Std. Deviation 0,91 0,91
N 38 38
Mean 4,08 4,08
TWW PNEUS Std. Deviation 0,71 0,71
N 38 38
z -4,62 -4,62
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
Resultado do Teste de . .
o R Diferenga Diferenca
Hipéteses para  Tendéncia NP PR
significativa significativa

Central
Fonte: Dados de pesquisa
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As avaliagbes dos revendedores autorizados indicaram média de 4,08 (acima de
muito bom) para o TWW Pneus e média de 2,79 (préximo a bom), para o fabricante
Alfa.

O TWW Pneus foi avaliado de forma significativamente superior no atributo tempo
de resposta na tratativa das reclamacdes, comparadas as avaliacbes feitas ao
fabricante Alfa pelos revendedores autorizados. Os revendedores autorizados
indicaram que o TWW Pneus presta rapido atendimento no que tange ao atributo

tempo de resposta na tratativa de reclamagdes comparado ao fabricante Alfa.

Grafico 19 - Recuperacao de falhas pela fabrica e pelo TWVWWW Pneus
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Grafico 19. Recuperacéo de falhas pela fabrica e pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

Quanto ao construto facilidade de procedimentos, apresentados na Tabela 20 e no
Grafico 20, os resultados da pesquisa indicaram diferenga significativa nas
avaliagdes dos revendedores autorizados em relagdo ao atributo procedimentos

para fazerem pedidos ao TWW Pneus e ao fabricante Alfa.

Tabela 20

Facilidade de procedimentos na fabrica e no TWW Pneus

8. FACILIDADE DE Procedimentos para Facilidades
PROCEDIMENTOS fazer pedidos Procedimentos
Mean 3,89 3,89
FABRICANTE Std. Deviation
ALFA 0,83 0,83
N 38 38
Mean 2,95 2,95
TWW PNEUS Std. Deviation 1,33 1,33
N 38 38
z 3,32 -3,32
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00

Resultado do Teste de
Hipéteses para Tendéncia
Central

Diferenga Diferenga
significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa
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Os resultados da pesquisa, ilustrados na Tabela 20, apresentam diferenca
significativa nas avaliagbes dos revendedores autorizados, que citaram média de
2,95 (proximo a bom) para o TWW Pneus, e média 3,89 (préximo a muito bom) para
o fabricante Alfa. Ambos indicaram médias abaixo do valor 4 (muito bom), indicando

algum nivel de dificuldade para fazerem pedidos em seus fornecedores.

Grafico 20 - Facilidade de procedimentos na fabrica e no TVWWV Pneus
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Grafico 20. Facilidade de procedimentos na fabrica e no TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 21 e o Grafico 21 evidenciam o construto apoio pos-entrega e demonstram
as avaliagdes dos revendedores autorizados sobre o apoio pds-entrega dos pedidos

que recebem do TWW Pneus e do fabricante Alfa.

Tabela 21
Apoio pés-entrega disponibilizado pela fabrica e pelo TWW Pneus

Servigos oferecidos ap6s

9. APOIO POS-ENTREGA |
a entrega do pedido

Apoio Pds-Entrega

Mean 2,61 2,61
f\ﬁI?ARICANTE Std. Deviation 0,95 0,95

N 38 38

Mean 3,50 3,50
TWW PNEUS Std. Deviation 0,98 0,98

N 38 38

z -4,43 -4,43

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00

Resultado do Teste de . .

o N Diferencga Diferenca
Hipéteses para Tendéncia IR o
significativa significativa

Central
Fonte: Dados de pesquisa

Os revendedores autorizados indicaram conforme ilustrado na Tabela 21, diferencas
significativas nas avaliagbes sobre os servicos que recebem apds a entrega dos
pedidos feitos ao TWW Pneus e ao fabricante Alfa. Atribuem média de 3,50 (acima
de bom) para o TWW Pneus e conferem média de 2,61 (proximo de bom) no servigo

prestado pelo fabricante Alfa, no que se referem ao atributo apoio pos entrega dos
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pedidos recebido de seus fornecedores. Entretanto, as duas avaliagdes sobre o
construto apoio pos-entrega feitas pelos revendedores autorizados apresentaram
médias inferiores ao valor 4 (muito bom), indicando que pode haver melhoras nestes

atributos por parte dos fornecedores.

Grafico 21 - Apoio pos-entrega disponibilizado pela fabrica e pelo TWWV Pneus
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Grafico 21. Apoio pos-entrega disponibilizado pela fabrica e pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

Na Tabela 22, sao apresentados os construtos utilizados nesta segao para avaliagao
do TWW Pneus e do fabricante Alfa, pelos revendedores autorizados na sequencia
das avaliagbes: disponibilidade dos produtos, agilidade na entrega, entrega na
quantidade correta, entrega do produto correto, rastreabilidade, flexibilidade nos
servigos prestados, recuperacao de falhas, facilidade de procedimentos e apoio pés-

entrega, e as variaveis que os compoem.

Tabela 22
Construtos avaliados no servigo logistico do TWW Pneus e do fabricante Alfa

- . Entrega Entrega " - Recuperagédo Facilidade Apoio Pés-
CONSTRUTOS Disponibilidade Agilidade Quantidade Produto Rastreabilidade Flexibilidade Falhas Procedimentos Entrega
Mean 3,92 3,34 4,46 4,29 2,63 2,50 2,79 3,89 2,61
FABRICANTE Std.
ALFA Deviation 065 0.91 0,38 0,49 1,22 1,39 0,91 0,83 0,95
N 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Mean 3,73 4,13 4,85 4,68 3,95 4,26 4,08 2,95 3,50
TWW Std.
PNEUS Deviation 0,52 0,78 0,28 0,46 1,09 0,86 0,71 1,33 0,98
N 38 38 38 38 38 38 38 38 38
z
(Wilcoxon) -2,22 -3,23 -4,46 -3,68 -4,61 -4,67 -4,62 -3,32 -4,43
Asymp.
Sig.  (2- 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
tailed)
Resultado
do Teste
ﬁﬁ 5t Diferenga Diferenca Diferenca Diferenca Diferenga Diferenga Diferenga Diferenga Diferenga
péli‘:g eses significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa
Tendéncia
Central

Fonte: Dados de pesquisa
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Grafico 22 — Construtos avaliados no servico logistico do
TWW Pneus e do fabricante Alfa
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Grafico 22. Construtos avaliados no servigo logistico do TWW Pneus e do fabricante Alfa
Fonte: Dados de pesquisa

4.3 Avaliagoes das revendas multimarcas quanto ao servigo logistico
disponibilizado pelo TWW Pneus e o servico logistico prestado pelos

revendedores autorizados.

As revendas multimarcas adquirem produtos e servicos no TWW Pneus e nos
revendedores autorizados, que sao os distribuidores do fabricante Alfa. Em outras
palavras, as revendas multimarcas sdo os clientes finais do TWW Pneus e dos
revendedores autorizados, estdo caracterizados nesta pesquisa de acordo com a
perspectiva de Rosenbloom (2002) como o ultimo nivel no canal de distribuigdo do

fabricante Alfa.

Enquanto consumidores finais do TWW Pneus e dos revendedores autorizados, as
avaliagbes das revendas multimarcas sobre o servigo logistico prestado por esses
distribuidores séo de grande valia ao estudo proposto e sao apresentadas nesta
secao por meio dos construtos: disponibilidade dos produtos, agilidade na entrega,
entrega na quantidade correta, entrega do produto correto, rastreabilidade,
flexibilidade nos servicos prestados, recuperacdo de falhas, facilidade de

procedimentos e apoio pds-entrega, e as variaveis relevantes.
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Na Tabela 23 e no Gréafico 23 sao apresentados os resultados referente as
avaliagdes do construto disponibilidade dos produtos no tocante a disponibilidade de
estoque relacionada a quantidade, medida e modelo de pneus no TWW Pneus e nos

revendedores autorizados, avaliados pelas revendas multimarcas.

Tabela 23
Disponibilidade de estoque no TWW Pneus e nos Revendedores Autorizados

Disponibilidade de Disponibilidade de Disponibilidade

1. DISPONIBILIDADE DOS estoque relacionada a estoque relacionada a de estoque Disponibilidade
PRODUTOS QUANTIDADE MODELO relacionada a
MEDIDA
Mean 4,01 3,92 4,00 3,98
TWW PNEUS Std. Deviation 0,88 0,86 0,94 0,75
N 148 148 148 148
REVENDEDORES MWean 3,54 3,51 3,45 3,53
AUTORIZADOS Std. Deviation 0,86 0,82 0,75 0,64
N 148 148 148 148
Z (Wilcoxon) -4,05 -3,89 -5,43 -5,14
Asymp.  Sig.  (2- 0,00 0,00 0,00 0,00
tailed)
Resultado do
Teste de Diferenga . Co Diferenga Diferenca
M oo Y Diferenca significativa Y S Y
Hipoteses para significativa significativa significativa

Tendéncia Central

Fonte: Dados de pesquisa

Verifica-se diferenga significativa nos trés atributos citados na Tabela 23, avaliados
pelas revendas multimarcas. Relacionado ao atributo disponibilidade de estoque
relacionada a quantidade, o TWW Pneus apresentou média de 3,64 (proximo a
muito bom), e os revendedores autorizados foram avaliados com média 4,01 (acima

de muito bom).

Sobre o atributo disponibilidade de estoque relacionados a modelo, as revendas
multimarcas indicaram média de 3,92 (préximo a muito bom) para o TWW Pneus e

pontuaram média de 3,51 (acima de bom) para os revendedores autorizados.

No que se refere o atributo disponibilidade de estoque relacionados a medida, o
TWW Pneus registram média de 4,00 (muito bom) e os revendedores autorizados
foram avaliados com média de 3,45 (acima de bom), nas avaliagbes das revendas

multimarcas.

O construto disponibilidade dos produtos no tocante a disponibilidade de estoque
relacionada a quantidade, medida e modelo foram avaliados de maneira
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significativamente diferente pelas revendas multimarcas. O TWW apresentou ao final
das avaliagbes meédia de 3,98 (proximo a muito bom), comparadas as avaliagdes
feitas aos revendedores autorizados, que registraram média de 3.53 (acima de

bom).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) existe um sutil equilibrio entre a gestdo de
um estoque excessivo ou de um estoque insuficiente, porém os niveis de estoque

também afetam a satisfagao do cliente.

Grafico 23 - Disponibilidade de estoque no TVWWW Pneus e nos
Revendedores Autorizados
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Grafico 23. Disponibilidade de estoque no TWW Pneus e nos Revendedores Autorizados
Fonte: Dados de pesquisa

Pertinente ao construto agilidade na entrega, ilustrados na Tabela 24 e no Grafico 24
com a questdo sobre o tempo médio de recebimento dos pedidos feitos ao TWW
Pneus e aos revendedores autorizados, as revendas multimarcas apresentaram

diferenca significativa em suas avaliagdes.

Tabela 24

Agilidade na entrega do TWW Pneus e dos Revendedores Autorizados

2. AGILIDADE Tempo médio de

NA ENTREGA recebimgnto Agilidade
do pedido
Mean 4,20 4,20
TWW PNEUS Std. Deviation 0,84 0,84
N 148 148
REVENDEDORES Mean 29 29
AUTORIZADOS Std. Deviation 0,84 0,84
N 148 148
Z (Wilcoxon) -8,85 -8,85
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.00 0.00
Resultado do Teste de . .
o J— Diferenga Diferenca
Hipoteses para Tendéncia e P
significativa significativa

Central

Fonte: Dados de pesquisa



124

Conforme Tabela 24, o TWW Pneus apresentou média de 4,20 (acima de muito
bom), conforme as analises feitas pelas revendas multimarcas, estas avaliagbes
foram superiores a média 2,91 (abaixo de bom), recebida pelos revendedores
autorizados, no que se refere ao tempo médio de entrega dos pedidos. E necessario
que as empresas considerem varios aspectos relacionados ao meio de transporte
que utilizardo para seus produtos segundo Kotler e Armstrong (2003), estas
empresas devem analisar critérios como: velocidade, confiabilidade, disponibilidade

e custo.

Grafico 24 - Agilidade na entrega do TWWVV Pneus e dos Revendedores
Autorizados
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Grafico 24. Agilidade na entrega do TWW Pneus e dos Revendedores Autorizados
Fonte: Dados de pesquisa

A qualificagdo sobre o construto entrega na quantidade correta pelo TWW Pneus e
pelos revendedores autorizados sdo consideradas na Tabela 25 e no Grafico 25, nos
quais as revendas multimarcas fazem apreciagbes de trés atributos: entrega de
pedidos na quantidade correta, entrega de pedidos com produtos excedentes e

entrega de pedidos com produtos faltantes.

Tabela 25
Entrega de produtos na quantidade correta pelo TWW Pneus e pelos Revendedores
Autorizados
Os pedidos séo
Os pedidos s&o entregues Os pedidos sdo entregues com
3(5UE£J§E?\SENQORRETA conforme a QUANTIDADE entregues com produtos produtos QE:r:;ijga&:ie
solicitada EXCEDENTES (a mais) FALTANTES (a
menos)
Mean 4,57 4,70 4,51 4,59
TWW PNEUS Std. Deviation 0,72 0,67 0,75 0,60
N 148 148 148 148
Mean 4,30 4,61 4,25 4,39
§5¥ggll)zli%%li'sES Std. Deviation 0,71 0,70 0,77 0,60
N 148 148 148 148
Z (Wilcoxon) -3,79 -1,48 -3,89 -4,59
25”3;‘(‘;)"' Sig. (2 0,00 0,14 0,00 0,00
geesﬂ?agﬁageos Te::z Diferenga Diferenga nédo Diferenga Diferenga
p P significativa significativa significativa significativa

Tendéncia Central

Fonte: Dados de pesquisa
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Conforme ilustra a Tabela 25, o atributo entrega dos pedidos com produtos na
quantidade correta, o TWW Pneus foi avaliado com média 4,57 (proximo a
frequentemente) e os revendedores autorizados com média de 4,30 (acima de
frequentemente). As revendas multimarcas apresentaram diferenga significativa em
suas avaliagdes, concedendo avaliagao superior ao servigo logistico do TWW Pneus

no atributo citado.

Sobre a entrega de pedidos com produtos excedentes pelo TWW Pneus, a média
registrada foi de 4,70 (préximo a sempre) e os revendedores autorizados avaliados
com media de 4,61 (proximo a sempre), ndo havendo diferenga significativa nas

avaliagdes feitas pelas revendas multimarcas.

Em relagdo a entrega de pedidos com produtos faltantes, as revendas multimarcas
avaliaram o TWW Pneus com meédia de 4,51 (proximo a ndo acontece) e os
revendedores autorizados com média de 4,25 (acima de poucas vezes).

O construto avaliado que se refere a entrega dos pedidos com produtos na
quantidade correta, pedidos entregues com produtos excedentes ou faltantes
apresentou nas avaliagbes das revendas multimarcas diferenga significativa. O TWW
Pneus registrou média de 4,59 (préximo a nao acontece) e os revendedores

autorizados mantiveram média de 4,39 (acima de poucas vezes).

Conforme Christopher (2009) é recomendavel que as empresas avaliem a proporgéo
de pedidos que s&o entregues completos, sem pedidos em atraso ou com

embarques parciais.

Grafico 25 - Entrega de produtos na quantidade correta pelo TWVWWW
Pneus e pelos Revendedores Autorizados
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Gréafico 25. Entrega de produtos na quantidade correta pelo TWW Pneus e pelos Revendedores
Autorizados
Fonte: Dados de pesquisa
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Relacionado ao construto entrega do produto correto pelo TWW Pneus e pelos
revendedores autorizados, analisados pelas revendas multimarcas na Tabela 26 e
no Grafico 26, sdao contemplados dois atributos relacionados ao construto: pedidos
entregues conforme os modelos solicitados e pedidos entregues conforme as

medidas solicitadas.

Tabela 26
Entrega do produto correto pelo TWW Pneus e pelos Revendedores Autorizados
4. ENTREGA DO o ped(i;c(i)?ﬁosrilqoee;stregues o pedécé?]?oiémoee;stregues Entrega Produto
PRODUTO CORRETO MODELOS solicitados MEDIDAS solicitadas
Mean 4,62 4,50 4,56
TWW PNEUS Std. Deviation 0,67 0,64 0,59
N 148 148 148
Mean 4,42 4,34 4,38
REVENDEDORES Std. Deviation
AUTORIZADOS 0.76 0.76 0.69
N 148 148 148
Z (Wilcoxon) -3,65 2,87 -3,96
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
E_es’ultado do Teste de Diferenga Diferenga Diferenca
ipoteses para e N Y
significativa significativa significativa

Tendéncia Central
Fonte: Dados de pesquisa

As avaliagdes feitas pelas revendas multimarcas apresentaram diferencas
significativas nos dois atributos. Em relagdo a pedidos entregues de acordo com os
modelos solicitados o TWW Pneus obteve média de 4,62 (préximo a sempre), € 0s

revendedores autorizados média de 4,42 (acima de frequentemente).

Quanto aos pedidos entregues conforme as medidas solicitadas, o TWW Pneus foi
avaliado com média de 4,50 (préximo a sempre) e os revendedores autorizados

média de 4,34 (acima de frequentemente).

Sobre o construto entrega do pedido do produto correto, de acordo com os modelos
e as medidas solicitadas pelas revendas multimarcas, o TWW Pneus obteve
avaliagbes superiores, registrando média de 4,56 (proximo a sempre), e 0s
revendedores autorizados média de 4,38 (préximo a frequentemente). Para atender
95% dos itens pedidos Rosenbloom (2002) cita que a porcentagem dos itens em
falta pelo fornecedor ndo pode ser maior do que 5% para atender ao padréo

desejado.
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Grafico 26 - Entrega do produto correto pelo TWW Pneus e pelos
Revendedores Autorizados
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Gréfico 26. Entrega do produto correto pelo TWW Pneus e pelos Revendedores Autorizados
Fonte: Dados de pesquisa

Sobre o construto rastreabilidade, sdo apresentadas na Tabela 27 e o Grafico 27, as
avaliagdes das revendas multimarcas sobre o fornecimento de informagdes sobre a

situagdo do pedido feito ao TWW Pneus e dos pedidos feitos aos revendedores

autorizados.
Tabela 27
Rastreabilidade dos pedidos do TWW Pneus e dos Revendedores Autorizados
Informagdes sobre a situagédo do -
5. RASTREABILIDADE pedido (status do pedido) Rastreabilidade
Mean 3,82 3,82
TWW PNEUS Std. Deviation 0,93 0,93
N 148 148
Mean 2,51 2,51
REVENDEDORES Std. Deviati
AUTORIZADOS eviation 1,16 1,16
N 148 148
Z (Wilcoxon) 781 7.81

Asymp. Sig. (2-tailed)

0,00 0,00
Resultado do Teste de . .
o . Diferenga Diferenca
Hipoteses para Tendéncia e P
significativa significativa

Central

Fonte: Dados de pesquisa

As revendas multimarcas apresentaram na Tabela 27 diferenga significativa em suas
avaliagdes, o TWW Pneus apresentou média de 3,82 (préximo a frequentemente),

suas avaliagbes foram superiores as avaliacbes feitas aos revendedores
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autorizados, que registraram média de 2,51 (abaixo de as vezes) no tocante ao

atributo informacgdes sobre a situacdo do pedido na dimensao rastreabilidade.

De acordo com Rosenbloom (2002) as informagdes em um sistema de distribuicao

sdo elementos-chaves do servigo ao cliente, é necessario que as empresas possam

fornecer respostas aos pedidos de informacdes dos clientes com detalhamento,

precisdo, prontidao e velocidade.

Grafico 27 - Rastreabilidade dos pedidos do TWW Pneus e dos

Revendedores Autorizados
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Grafico 27. Rastreabilidade dos pedidos do TWW Pneus e dos Revendedores Autorizados

Fonte: Dados de pesquisa

Relacionado ao construto flexibilidade no servigo prestado apresentados na Tabela

28 e no Grafico 28, as revendas multimarcas apresentaram avaliagcbes com

diferenga significativa nos servigos logisticos disponibilizados pelo TWW Pneus e

pelos revendedores autorizados.

Tabela 28

Flexibilidade no servigo logistico prestado pelo TWW Pneus e pelos Revendedores

Autorizados

6. FLEXIBILIDADE NO
SERVIGO PRESTADO

Flexibilidade na prestagdo
do servigo logistico

Flexibilidade

TWW PNEUS

REVENDEDORES
AUTORIZADOS

Mean 3,84

Std. Deviation 0,89

N 148

Mean 2,41

Std. Deviation 0,94

N 148

Z (Wilcoxon) -8,95
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.00

3,84
0,89
148
2,41
0,94
148
-8,95

0,00

Resultado do Teste de
Hipéteses para  Tendéncia
Central

Diferenca
significativa

Diferenca
significativa

Fonte: Dados de pesquisa



129

Conforme Tabela 28, o TWW Pneus teve média de 3,84 (préximo a
frequentemente), obtendo na analise das revendas multimarcas avaliagcoes
superiores a dos revendedores autorizados, que pontuaram 2,41 (préximo a

raramente), no quesito flexibilidade na prestagédo do servigo logistico.

As empresas precisam desenvolver capacidades para responderem as
necessidades especiais ou solicitacdes inesperadas dos clientes, cita Rosenblomm
(2002). Isto corresponde a capacidade que uma empresa possui para aperfeicoarem

seus processos ou fazerem substituicbes quando necessario.

Grafico 28 - Flexibilidade no servico logistico prestado pelo TVWW
Pneus e pelos Revendedores Autorizados
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Grafico 28. Flexibilidade no servigo logistico prestado pelo TWW Pneus e pelos Revendedores
Autorizados

Fonte: Dados de pesquisa

Na questdo relacionada ao construto recuperacao de falhas, sdo demonstradas na
Tabela 29 e no Grafico 29, as avaliagbes feitas pelas revendas multimarcas, que
sinalizaram diferencga significativa no tempo de resposta na tratativa de reclamacgoes

pelo TWW Pneus e pelos revendedores autorizados.

Tabela 29

Recuperacgao de falhas pelo TWW Pneus e pelos Revendedores Autorizados

7. RECUPERAGAO Tempo de resposta na tratativa de Recuperagéo
DE FALHAS reclamacgoes Falhas
Mean 3,89 3,89
TWW PNEUS Std. Deviation 0,81 0,81
N 148 148
REVENDEDORES Mean 72 72
AUTORIZADOS Std. Deviation 0,90 0,90
N 148 148
Z (Wilcoxon) -8,43 -8,43
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
Resultado do Teste de ) .
o N Diferenga Diferenca
Hipoteses para Tendéncia S Y S
significativa significativa
Central

Fonte: Dados de pesquisa
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A Tabela 29 indica que o tempo de resposta na tratativa de reclamacgdes pelo TWW
Pneus, média de 3,89 (préximo a muito bom) apresentou na avaliagado das revendas
multimarcas, indices superiores ao tempo de resposta na tratativa de reclamacgoes

dada pelos revendedores autorizados, média de 2,72 (abaixo de bom).

O construto recuperacdo de falhas é citado por Rosenbloom (2002, p.329) como
eficiéncia dos procedimentos de uma organizagéo, ou seja, qual é o “tempo exigido
para corrigir falhas no sistema de distribuicdo”, impde tempo para respostas e as

devidas corregdes.

Grafico 29 - Recuperacao de falhas pelo TWW Pneus e pelos
Revendedores Autorizados
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Grafico 29. Recuperacéo de falhas pelo TWW Pneus e pelos Revendedores Autorizados
Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 30 e o Grafico 30 apresentam o construto facilidade de procedimentos e as
avaliagdes das revendas multimarcas sobre os procedimentos para fazerem pedidos

no TWW Pneus e nos revendedores autorizados.

Tabela 30
Facilidade de procedimentos no TWW Pneus e nos Revendedores Autorizados

8. FACILIDADE DE

PROCEDIMENTOS Procedimentos para fazer pedidos Facilidade Procedimentos
Mean 3,06 3,06
TWW PNEUS Std. Deviation 1,00 1,00
N 148 148
Mean 3,23 3,23
REVENDEDORES AUTORIZADOS Std. Deviation 0,91 0,91
N 148 148
Z (Wilcoxon) -1,35 -1,35
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,18 0,18
Resultado do Teste de . x . =
Hipoteses para Tendéncia lelereln_(;a nao D|f_erep_<;a nao
significativa significativa

Central

Fonte: Dados de pesquisa
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Em relagao a esse atributo, conforme ilustra a Tabela 30, a pesquisa ndo apresentou
diferencga significativa nas avaliagbes das revendas multimarcas. O TWW pneus foi
avaliado com média de 3,06 (acima de bom), e os revendedores autorizados tiveram
média de 3,23 (acima de bom). Ambos foram avaliados com valores préximos no

quesito averiguado.

Segundo Ballou (2014) as empresas precisam propiciar facilidade e flexibilidade em

seus procedimentos para que os clientes possam gerar seus pedidos.

Grafico 30 - Facilidade de procedimentos no TVWWV Pneus e nos
Revendedores Autorizados
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Grafico 30. Facilidade de procedimentos no TWW Pneus e nos Revendedores Autorizados
Fonte: Dados de pesquisa

O construto apoio pés-entrega € ilustrado na Tabela 31 e no Grafico 31,
apresentando as avaliagdes das revendas multimarcas sobre os servigos oferecidos

pelo TWW Pneus e pelos revendedores autorizados apos a entrega do pedido.

Tabela 31
Apoio pés-entrega disponibilizado pelo TWW Pneus e pelos Revendedores

Autorizados

Servigos oferecidos apds a entrega

do pedido Apoio Pés-Entrega

9. APOIO POS-ENTREGA

Mean 3,27 3,27
TWW PNEUS Std. Deviation 0,95 0,95
N 148 148
Mean 2,23 2,23
REVENDEDORES AUTORIZADOS Std. Deviation 0,90 0,90
N 148 148
Z (Wilcoxon) 7,47 7,47
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.00 0.00
Resultado do Teste de . .
My . Diferenga Diferenca
Hipoteses para Tendéncia PN PN
significativa significativa

Central

Fonte: Dados de pesquisa
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As avaliagdes das revendas multimarcas indicaram diferenga significativa entre os
servigos oferecidos apds a entrega do pedido feito no TWW Pneus, que pontuou
média de 3,27 (acima de bom) em relagdo aos servigos oferecidos apos a entrega
do pedido feito pelos revendedores autorizados, que registraram média de 2,23
(acima de regular). As avaliagbes das revendas multimarcas foram

significativamente superiores para o servigo prestado pelo TWW Pneus.

O construto apoio pés-entrega é citado por Ballou (2014, p. 75) dentre os elementos
do nivel de servico como elemento de pds-transagao, pois contempla “a gama de
servigos necessarios para apoiar o produto no campo, deve ser planejado nos
estagios de transagao ou pré-transacao”.

Grafico 31 - Apoio pds-entrega disponibilizado pelo TWWV Pneus e
pelos Revendedores Autorizados
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Grafico 31. Apoio pds-entrega disponibilizado pelo TWW Pneus e pelos Revendedores Autorizados
Fonte: Dados de pesquisa

Os construtos empregados para as avaliagcbes do TWW Pneus e dos revendedores
autorizados pelas revendas multimarcas sao apresentados na Tabela 32, no curso
que se seguiram as avaliagdes, de acordo com: disponibilidade dos produtos,
agilidade na entrega, entrega na quantidade correta, entrega do produto correto,
rastreabilidade, flexibilidade nos servicos prestados, recuperacdo de falhas,

facilidade de procedimentos e apoio pds-entrega.

Tabela 32
Construtos avaliados no servigo logistico do TWW Pneus e dos Revendedores
Autorizados
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CONTRUTOS

Entrega

Disponibilidade Agilidade

Entrega

Rastreabilidade

Flexibilidade

Recuperagdo

Facilidade

Apoio Pés-

Quantidade Produto Falhas Procedimentos Entrega
Mean
3,98 4,20 4,59 4,56 3,82 3,84 3,89 3,06 3,27
Std.
TWW PNEUS Deviation 0,75 0,84 0,60 0,59 0,93 0,89 0,81 1,00 0,95
N
148 148 148 148 148 148 148 148 148
Mean
3,53 2,91 4,39 4,38 2,51 2,41 2,72 3,23 2,23
Std.
i%ﬁ?g;:gggs Deviation 0,64 0,84 0,60 0,69 1,16 0,94 0,90 0,91 0,90
N
148 148 148 148 148 148 148 148 148
z
(Wilcoxon) -5,14 -8,85 -4,59 -3,96 -7,81 -8,95 -8,43 -1,35 -7,47
Asymp.
Sig.  (2- 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,18 0,00
tailed)
Resultado
do Teste de
Hipoteses Diferenga Diferenga Diferenca Diferenga Diferenca Diferenga Diferenca Diferenga ndo Diferenca
para significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa

Tendéncia
Central

Fonte: Dados de pesquisa

Grafico 32 - Construtos avaliados no servigo logistico do TWW
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Grafico 32. Construtos avaliados no servico logistico do TWW Pneus e dos Revendedores

Autorizados

Fonte: Dados de pesquisa

4.4 Comparagao das percepgcoes dos revendedores autorizados com as

avaliacoes feitas pelas revendas multimarcas sobre o servigo logistico

concedido pelo TWW Pneus.

Os revendedores autorizados do fabricante Alfa possuem desde Dezembro 2012, o

multicanal TWW Pneus como mais uma opg¢ao para adquirirem produtos e servigos
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da marca que representam. Em muitas circunstancias, o TWW Pneus pode
apresentar conveniéncia por sua proximidade geografica, nas compras dos

revendedores autorizados.

As avaliagbes dos revendedores autorizados sobre o servigo logistico fornecido pelo
TWW Pneus comparadas as avaliagdes feitas anteriormente pelas revendas
multimarcas fornecem subsidios para as analises sobre o servigo logistico oferecido
pelo TWW Pneus, apresentadas nesta secdo por meio dos construtos:
disponibilidade dos produtos, agilidade na entrega, entrega na quantidade correta,
entrega do produto correto, rastreabilidade, flexibilidade nos servigos prestados,
recuperacdo de falhas, facilidade de procedimentos e apoio pos-entrega, e as

variaveis relevantes.

A Tabela 33 e o Grafico 33 apresentam o construto disponibilidade dos produtos no
TWW Pneus relacionada a disponibilidade de estoque no que se refere a
quantidade, modelo e medida. Estas dimensdes sdo avaliadas pelos revendedores

autorizados e pelas revendas multimarcas.

Tabela 33
Disponibilidade de estoque no TWW Pneus

Disponibilidade de Disponibilidade de  Disponibilidade de

1. DISPONIBILIDADE estoque no TWW estoque no TWW estoque no TWW Disponibilidade TWW
DOS PRODUTOS Pneus relacionada a Pneus relacionada Pneus relacionada Pneus
QUANTIDADE a MODELO a MEDIDA
Mean 4,01 3,92 4,00 3,98
REVENDAS Std. Deviation
MULTIMARCAS 0,88 0,86 0,94 0,75
N 148 148 148 148
Mean 3,76 3,66 3,76 3,73
REVENDEDORES Std. Deviation
AUTORIZADOS 0,63 0,63 0,59 0,52
N 38 38 38 38
z Mann-Whitney—
Wilcoxon (MWW) 0,98 0,98 -2,59 -1,44
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,33 0,33 0,01 0,15
E?S()utletz:g do Testeadrz Diferenga ndo Diferenca ndo Diferenca Diferenga ndo
Te‘;déncia Central p significativa significativa significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

Segundo a Tabela 33, em relagdo ao atributo disponibilidade de estoque relacionada

a quantidade, o TWW Pneus foi avaliado com média 3,76 (proximo de muito bom)
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pelos revendedores autorizados e com média 4,01 (acima de muito bom) pelas

revendas multimarcas.

As avaliacbes feitas pelas revendedores autorizados e pelas revendas multimarcas
nao apresentaram diferenga significativa. Também no atributo disponibilidade de
estoque no TWW Pneus relacionada a modelo ndo foi constatada diferenca
significativa nas avaliagbes, os revendedores autorizados indicaram média de 3,66
(proximo a muito bom) e as revendas multimarcas concederam média de 3,92

(préximo a muito bom).

Entretanto, no atributo disponibilidade de estoque no TWW Pneus relacionada a
medida foi constatada diferenca significativa nas avaliagbes. O TWW Pneus foi
avaliado pelos revendedores autorizados com média 3,76 (préximo a muito bom), e

as revendas multimarcas citaram média 4,00 (muito bom).

A avaliacdo geral do construto disponibilidade de estoque no que se refere a
disponibilidade de estoque conforme quantidade, modelo e medida foram avaliados
sem diferenga significativa. O TWW Pneus foi avaliado com média 3,73 (préximo a
muito bom) pelos revendedores autorizados, e média 3,98 (proximo a muito bom)

pelas revendas multimarcas.

Grafico 33 - Disponibilidade de estoque no TWW Pneus
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Gréfico 33. Disponibilidade de estoque no TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa
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Apresentam-se na Tabela 34 e no Grafico 34, o construto agilidade na entrega, com
as percepgdes dos revendedores autorizados e das revendas multimarcas sobre a
questao tempo médio de recebimento do pedido feito ao TWW Pneus.

Tabela 34
Agilidade na entrega do TWW Pneus

2. AGILIDADE NA Tempo médio de recebimento

ENTREGA do pedido do TWW Pneus Agilidade TWW Pneus
Mean 4,20 4,20
REVENDAS - ’ ’
MULTIMARCAS Std. Deviation 0,84 0,84
N 148 148
REVENDEDORES . 3’;2 g’;g
AUTORIZADOS ’ ’ ’
N 38 38
z Mann-Whitney-Wilcoxon
(MWW) -6,83 -6,83
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
Resultado do Teste de Hipdteses Diferenga Diferenga
para Tendéncia Central significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 34 indica que os revendedores autorizados pontuam média de 4,13 (acima
de muito bom), e as revendas multimarcas avaliam atribuem média de 4,20 (acima
de muito bom) para o tempo médio de recebimento dos pedidos feitos ao TWW
Pneus. E notavel as avaliagdes com médias superiores pelas revendas multimarcas

ao TWW Pneus, comparadas as avaliagdes feitas pelos revendedores autorizados.

Grafico 34 - Agilidade na entrega do TWW Pneus
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Grafico 34. Agilidade na entrega do TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

O construto entrega na quantidade correta, ilustrados na Tabela 35 e no Grafico 35

apresenta trés questdes distintas, a primeira questdo se refere a pedidos com
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produtos entregues na quantidade correta, a segunda questao avalia se pedidos sao
entregues com produtos excedentes e terceira questdo, questiona se ocorrem

pedidos entregues com produtos faltantes pelo TWW Pneus.

Tabela 35

Entrega de produtos na quantidade correta pelo TWW Pneus

Os pedidos feitos Os pedidos feitos

Os pedidos feitos ao ao TWW Pneus ao TWW Pneus

3. ENTREGA NA e;ﬁ%::igﬁ;?:qe sao entregues com sdo entregues Entrega Quantidade
QUANTIDADE CORRETA a QElJJANTIDADE produtos com produtos TWW Pneus
L EXCEDENTES (a FALTANTES (a
solicitada .
mais) menos)
REVENDAS Mean 4,57 4,70 4,51 4,59
MULTIMARCAS Std. Deviation 0,72 0,67 0,75 0,60
N 148 148 148 148
REVENDEDORES Mean 4,82 4,92 4,82 4,85
AUTORIZADOS Std. Deviation 0,39 0,27 0,39 0,28
N 38 38 38 38
z Mann-Whitney—
Wilcoxon (MWW) -4,23 -2,73 -4,40 -4,85
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,01 0,00 0,00
E?s(;gigg do Testea(iz Diferenca Diferenca Diferenga Diferenca
TeF:\déncia Central p significativa significativa significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

As avaliagcdes dos revendedores autorizados e das revendas multimarcas sobre os
servigos logisticos prestados pelo TWW Pneus registraram diferenga significativa
nas trés questdes abordadas.

Em relagdo a pedidos entregues na quantidade correta, o TWW Pneus foi avaliado
com média de 4,82 (préximo a sempre) pelos revendedores autorizados e com
média de 4,57 (acima de frequentemente) pelas revendas multimarcas,

apresentando diferenga significativa nas avaliagdes.

Relacionado a pedidos entregues com produtos excedentes, o TWW Pneus obteve
média de 4,92 (préximo a ndo acontece) pelos revendedores autorizados e média de
4,70 (acima de poucas vezes), registrando diferenga significativa nas avaliagdes.

Sobre pedidos entregues com produtos faltantes, o TWW Pneus recebeu média de
4,82 (proximo a nao acontece) pelos revendedores autorizados e média de 4,51
(acima de poucas vezes) pelas revendas multimarcas, conferindo diferenca

significativa nas avaliagées.
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O construto, avaliado em seus trés atributos, pedidos entregues na quantidade
correta, com produtos excedentes e com produtos faltantes pelo TWW Pneus,
obteve diferenga significativa nas avaliagbes dos revendedores autorizados, que
pontuaram média 4,85 (proximo a n&o acontece), e as revendas multimarcas

aferiram média de 4,59 (acima de poucas vezes).

Grafico 35 - Entrega de produtos na quantidade correta pelo TWW
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Grafico 35. Entrega de produtos na quantidade correta pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

Na Tabela 36 e no Grafico 36 o atributo entrega do produto correto € avaliado em
duas dimensdes, se os pedidos sdo entregues conforme os modelos solicitados e

conforme as medidas solicitadas ao TWW Pneus.

Tabela 36
Entrega do produto correto pelo TWW Pneus

Os pedidos feitos no TWW Os pedidos feitos no TWW

4. ENTREGA DO Pneus s&o entregues Pneus s&o entregues Entrega Produto TWW
PRODUTO CORRETO conforme os MODELOS conforme as MEDIDAS Pneus
solicitados solicitadas
Mean 4,62 4,50 4,56
REVENDAS Std. Deviation
MULTIMARCAS 0.67 0,64 0,59
N 148 148 148
Mean 4,76 4,61 4,68
REVENDEDORES Std. Deviation
AUTORIZADOS 0,49 0,55 0,46
N 38 38 38
Z Mann-Whitney—Wilcoxon
(MWwW) 2,75 -1,85 2,56
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,01 0,06 0,01
Resultado do Teste de Hipoteses Diferenga Diferenca néo significativa Diferenga
para Tendéncia Central significativa ¢ 9 significativa

Fonte: Dados de pesquisa
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Quanto a questdo entrega dos pedidos conforme os modelos solicitados pelo TWW
Pneus, os revendedores autorizados citaram média de 4,76 (proximo a sempre), e
as revendas multimarcas avaliam com média de 4,62 (acima de frequentemente),

havendo diferenca significativa nas avaliagdes.

Na questdo seguinte, sobre a entrega do pedido conforme as medidas solicitadas, o
TWW Pneus € avaliado com média de 4,61 (acima de frequentemente), pelos
revendedores autorizados e média de 4,50 (acima de frequentemente) pelas

revendas multimarcas, sem diferenga significativa nas avaliagdes.

Porém o atributo entrega do produto correto apresentou diferenga significativa nas
avaliagdes dos revendedores autorizados, com média de 4,68 (préximo a sempre), e
das revendas multimarcas, com média de 4,56 (acima de frequentemente) para o
TWW Pneus.

Grafico 36 - Entrega do produto correto pelo TWW Pneus
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Gréfico 36. Entrega do produto correto pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

Na avaliacdo do construto rastreabilidade, abordado na Tabela 34 e no Grafico 34,
sdo detalhadas as analises feitas pelos revendedores autorizados e pelas revendas
multimarcas sobre o fornecimento de informagdes sobre a situagdo dos pedidos
feitos ao TWW Pneus.

Tabela 37
Rastreabilidade dos pedidos do TWW Pneus
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5. RASTREABILIDADE

O TWW Pneus fornece

. ~ . = Rastreabilidade
informagdes sobre a situagédo

do pedido (status do pedido) TWW Pneus
Mean 3,82 382
REVENDAS Std. Deviation
MULTIMARCAS 0,93 0,93
N 148 148
Mean 3,95 3,95
REVENDEDORES Std. Deviation
AUTORIZADOS 1,09 1,09
N 38 38
z Mann-Whitney-Wilcoxon
(MWW)
-6,08 -6,08
Asymp. Sig. (2-tailed
ymp. Sig. ( ) 0.00 0,00
Resultado do Teste de Hipoteses Diferenga Diferenga
para Tendéncia Central significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

O atributo apresentado na Tabela 37 apresenta diferenga significativa. O TWW

Pneus foi avaliado pelos revendedores autorizados com média de 3,95 (proximo a

sempre) e com meédia de 3,82 (acima de frequentemente) pelas revendas

multimarcas.
Grafico 37 - Rastreabilidade dos pedidos do TWW Pneus
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Grafico 37. Rastreabilidade dos pedidos do TWW Pneus

Fonte: Dados de pesquisa

Rastreabilidade TWWY Pneus

A Tabela 38 e o Grafico 38 avaliam o construto flexibilidade no servigo prestado, e

avaliam na percepc¢ao dos revendedores autorizados e das revendas multimarcas a

flexibilidade oferecida pelo TWW Pneus na prestagéo do servigo logistico.
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Tabela 38

Flexibilidade no servigo logistico prestado pelo TWW Pneus

O TWW Pneus oferece

6. FLEXIBILIDADE NO SERVIGO PRESTADO flexibilidade na prestagéo do Flexibilidade TWW Pneus
servigo logistico
Mean 3,84 3,84
REVENDAS Std. Deviation
MULTIMARCAS 0.89 0.89
N 148 148
Mean 4,26 4,26
REVENDEDORES Std. Deviation
AUTORIZADOS 0.86 0.86
N 38 38
z Mann-Whitney—Wilcoxon
(MWW) -8,12 -8,12
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.00 0.00
Resultado do Teste de Hipdteses Diferenga Diferenga
para Tendéncia Central significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

De acordo com a Tabela 38, os revendedores autorizados indicam uma avaliagao
favoravel quanto a flexibilidade que dispde no servigo logistico do TWW Pneus,
avaliando com média de 4,26 (acima de frequentemente), e as revendas
multimarcas indicam média de 3,84 (abaixo de frequentemente), sendo

caracterizado diferencga significativa nas avaliagdes.

Grafico 38 - Flexibilidade no servicologistico prestado pelo TWW
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Grafico 38. Flexibilidade no servigo logistico prestado pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

A recuperagao de falhas € o construto ilustrado na Tabela 39 e no Grafico 39,
referem-se as avaliacbes dos revendedores autorizados e das revendas multimarcas

sobre o tempo de resposta na tratativa de reclamacgdes pelo TWW Pneus.
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Tabela 39
Recuperacéao de falhas pelo TWW Pneus
7. RECUPERAGAO Q#s\'/\f“vc’;emm det 'ets‘t’.OStz do Recuperagdo Falhas
DE FALHAS neus na tratativa de TWW Pneus
reclamagdes
Mean 3,89 3,89
REVENDAS Std. Deviation
MULTIMARCAS 0.81 0.81
N 148 148
Mean 4,08 4,08
REVENDEDORES Std. Deviation 0.71 0.71
AUTORIZADOS ’ ’
N 38 38
z Mann-Whitney-Wilcoxon
(MWW) 7,32 7,32
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.00 0.00
Resultado do Teste de Hipéteses Diferenga Diferenga
para Tendéncia Central significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 39 apresenta diferenga significativa nas avaliagbes dos revendedores
autorizados, que indicaram média de 4,08 (acima de muito bom), e as revendas
multimarcas, que apontaram média de 3,89 (préximo a muito bom), para o tempo de

resposta na tratativa de reclamacgdes do TWW Pneus.

Grafico 39 - Recuperacao de falhas pelo TWW Pneus
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Grafico 39. Recuperagéo de falhas pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 40 e o Grafico 40 referem-se ao construto facilidade de procedimentos, e
apresentam as avaliagdes sobre os procedimentos para fazer pedidos ao TWW

Pneus, na perspectiva dos revendedores autorizados e das revendas multimarcas.
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Tabela 40

Facilidade de procedimentos no TWW Pneus

8. FACILIDADE DE Procedimentos para fazer Facilidade Procedimentos
PROCEDIMENTOS pedidos no TWW Pneus TWW Pneus
Mean 3,06 3,06
REVENDAS Std. Deviation
MULTIMARCAS 1,00 1.00
N 148 148
Mean 2,95 2,95
REVENDEDORES Std. Deviation 133 133
AUTORIZADOS ’ ’
N 38 38
z Mann-Whitney-Wilcoxon
(MWW) -1,53 -1,53
Asymp. Sig. (2-tailed) 013 013
Resultado do Teste de Hipdteses Diferenga ndo Diferenga ndo
para Tendéncia Central significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

Os resultados da pesquisa indicaram nao haver diferenga significativa na avaliagéo
expressa pelos revendedores autorizados, que indicaram média de 2,95 (abaixo de
bom), e pelas revendas multimarcas, que pontuaram média de 3,06 (acima de bom)

no que se refere a procedimentos para fazerem pedidos ao TWW Pneus.

Contudo, as avaliagbes feitas pelos revendedores autorizados e pelas revendas
multimarcas pontuaram valores abaixo de 4 (muito bom), indicando haver
determinado nivel de dificuldade nos procedimentos para fazer pedidos ao TWW

Pneus.

Grafico 40 - Facilidade de procedimentos no TWW Pneus
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Grafico 40. Facilidade de procedimentos no TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa
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Em relagdo ao construto apoio poés-entrega, os revendedores autorizados e as
revendas multimarcas avaliam na Tabela 41 e no Grafico 41, os servigos oferecidos

pelo TWW Pneus apés a entrega dos pedidos.

Tabela 41

Apoio pés-entrega disponibilizado pelo TWW Pneus

Servigos oferecidos pelo TWW

9. APOIO POS-ENTREGA Pneus apos a entrega do Apoio POSP-E”tfega TWW
: neus
pedido
REVENDAS Mean 3,27 3,27
Std. Deviation
MULTIMARCAS 0,95 0,95
N 148 148
REVENDEDORES Mean 3,50 3,50
Std. Deviation
AUTORIZADOS 0,98 0,98
N 38 38
z Mann-Whitney—Wilcoxon
(MwWwW) 6,44 6,44
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
Resultado do Teste de Hipdteses Diferenga Diferenca
para Tendéncia Central significativa significativa

Fonte: Dados de pesquisa

Os revendedores autorizados, conforme Tabela 41 forneceram média de 3,50
(proximo a muito bom) e as revendas multimarcas citaram média de 3,27 (acima de
bom) para os servigos oferecidos pelo TWW Pneus apds a entrega do pedido.
Todavia, as avaliagdes dos revendedores autorizados e das revendas multimarcas
compreenderam valores inferiores a 4 (muito bom), indicando receberem limitado

apoio apos a entrega do pedido feito ao TWW Pneus.

Grafico 41 - Apoio pos-entrega disponibilizado pelo TWWV Pneus
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Grafico 41. Apoio pds-entrega disponibilizado pelo TWW Pneus
Fonte: Dados de pesquisa

Apresentam-se na Tabela 42 os construtos utilizados nesta segdo para as

avaliagdes do TWW Pneus, feitas pelos revendedores autorizados e pelas revendas
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multimarcas, na maneira se seguiram as avaliagdes, de acordo com: disponibilidade

dos produtos, agilidade na entrega, entrega na quantidade correta, entrega do

produto correto, rastreabilidade, flexibilidade nos servigos prestados, recuperagao de

falhas, facilidade de procedimentos e apoio pés-entrega.

Tabela 42

Construtos avaliados no servigo logistico do TWW Pneus

. o . Entrega Entrega . . Recuperagao Facilidade Apoio Pés-
Disponibilidade Agilidade - Rastr F "
CONSTRUTOS Quantidade Produto Falhas TWW Procedimentos Entrega
TWW Pneus TWW Pneus TWW Pneus TWW Pneus TWW Pneus TWW Pneus Pneus TWW Pneus TWW Pneus
Mean
3,98 4,20 4,59 4,56 3,82 3,84 3,89 3,06 3,27
Std. Deviation
R CAS 075 0,84 0,60 0,59 0,93 0,89 0,81 1,00 0,95
N
148 148 148 148 148 148 148 148 148
Mean
3,73 4,13 4,85 4,68 3,95 4,26 4,08 2,95 3,50
Std. Deviation
R VNDEDORES 0,52 078 0,28 0.46 109 0,86 0.71 133 0,98
N
38 38 38 38 38 38 38 38 38
z Mann-
m‘ggfg’; 1,44 6,83 4,85 2,56 6,08 8,12 7,32 1,53 -6,44
(MwWw)
Asymp. Sig.
(2-tailed) 0,15 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,13 0,00
Resultado  do
L?s(tﬁ?eses adr: Diferenga nao Diferenga Diferenca Diferenga Diferenca Diferenca Diferenca Diferenga ndo Diferenga
T;pn déncia P significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa significativa
Central
Fonte: Dados de pesquisa
Grafico 42 - Construtos avaliados no servigo logistico do TWWV
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4.5 Fragilidades existentes na cadeia de distribuicao de pneus investigada

Uma das questdes propostas neste trabalho considera apresentar as fragilidades do
canal de distribuicdo do fabricante Alfa, na perspectivas dos intermediarios do canal
de marketing, representadas pelos revendedores autorizados, pelo multicanal TWW

e pelas revendas multimarcas.

A prestagao do servigo logistico existente no canal de distribuicdo do fabricante Alfa,
e suas fragilidades foram analisadas segundo os construtos aplicados nas
avaliacdes feitas em todos os niveis do canal de marketing, dispostos a seguir:
disponibilidade dos produtos, agilidade na entrega, entrega na quantidade correta,
entrega do produto correto, rastreabilidade, flexibilidade nos servigos prestados,
recuperacéao de falhas, facilidade de procedimentos e apoio pds-entrega.

Preliminarmente, observam-se nas avaliagbes feitas pelos revendedores autorizados
e pelo TWW Pneus as fragilidades no servigo logistico disponibilizado pelo

fabricante Alfa.

Sao indicados pelos revendedores autorizados os quatro atributos seguintes e sua
referida pontuacao; Flexibilidade: 2,50 (acima de as vezes), apoio pos-entrega: 2,61
(proximo de as vezes), rastreabilidade: 2,63 (proximo de as vezes) e recuperagao de
falhas: 2,79 (proximo a bom).

O TWW Pneus indica os trés atributos seguintes como fragilidade na prestacao do
servico logistico fornecido pelo fabricante Alfa; Apoio pés-entrega: 1,00
(insuficiente), recuperagcdo de falhas: 1,00 (insuficiente) e flexibilidade: 2,00

(raramente).

Averigua-se nas percepg¢des dos revendedores autorizados e do TWW Pneus
semelhancas nos atributos indicados, que representam nesta pesquisa as
fragilidades existentes no servigo logistico disponibilizado pelo fabricante Alfa. Na
analise seguinte, que demonstram as percep¢des dos revendedores autorizados

sobre o servigo logistico prestado pelo TWW Pneus correlacionado com o servigo
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logistico que recebem do fabricante Alfa foram obtidos os resultados que se

seguem.

Os revendedores autorizados indicam um construto que é a facilidade de
procedimentos com média de 2,95 (abaixo de bom), como fragilidade no servigo

logistico oferecido pelo TWW Pneus.

Em contrapartida avaliaram quatro atributos, flexibilidade: 2,50 (acima de as vezes),
apoio pés-entrega: 2,61 (préximo de as vezes), rastreabilidade: 2,63 (préximo de as
vezes) e recuperagdo de falhas: 2,79 (proximo a bom), como indicativos de
fragilidade no servigo logistico prestado pelo fabricante Alfa.

O servigo logistico prestado pelo TWW Pneus avaliado pelos revendedores
autorizados apresenta disponibilizar melhor prestacdo de servigo logistico
comparado ao fabricante Alfa, registrou menor indice nos construtos que I|he
conferem fragilidade e obteve avaliagbes superiores a do fabricante Alfa, nas

perspectivas dos revendedores autorizados.

Sobre as avaliagdes das revendas multimarcas acerca do servigo logistico que
recebem dos revendedores autorizados e do TWW Pneus, foram mencionadas

fragilidades nos construtos a seguir.

As revendas multimarcas em suas avaliagbes sobre o servigo logistico concedido
pelos revendedores autorizados elencaram cinco atributos que apresentam
fragilidades; Apoio pés-entrega: 2,23 (acima de regular), flexibilidade: 2,41 (acima de
regular), rastreabilidade: 2,51 (acima de raramente), recuperacéo de falhas: 2,72

(proximo a bom) e agilidade: 2,91 (préximo a bom).

As avaliagbes das revendas multimarcas sobre o servigo logistico prestado pelo
TWW Pneus apresentaram dois construtos que indicam fragilidade; Facilidade de
procedimentos: 3,06 (acima de bom) e apoio pés-entrega: 3,27 (acima de bom).
Observa-se nas analises feitas pelas revendas multimarcas, avaliacbes superiores

ao servigo logistico prestado pelo TWW Pneus, comparado ao servigo logistico
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oferecido pelos revendedores autorizados. O TWW Pneus pontuou dois construtos,
com médias acima de 3 (bom) como indicios de fragilidade e os revendedores
autorizados registraram nas avaliacées das revendas multimarcas, cinco atributos

com média abaixo de 3 (bom).

No que se refere as avaliagdes feitas pelos revendedores autorizados comparadas
as avaliagdes feitas pelas revendas multimarcas, sobre as fragilidades existentes no
servico logistico prestado pelo TWW Pneus, seguem as seguintes consideragoes.
Os revendedores autorizados citaram dois construtos que apresentam fragilidade no
servigo logistico prestado pelo TWW Pneus, que s&o; Facilidade de procedimentos:
2,95 (proximo a bom) e apoio pds-entrega: 3,50 (acima de bom).

As revendas multimarcas pontuaram dois construtos que representam fragilidade no
servico logistico disponibilizado pelo TWW Pneus, sendo; Facilidade de
procedimentos: 3,06 (acima de bom) e apoio pés-entrega: 3,27 (acima de bom).
Verifica-se que os revendedores autorizados e as revendas multimarcas avaliaram
0os mesmos construtos como indicios de fragilidade no servigo logistico prestado
pelo TWW Pneus, sendo apurado nas avaliagdes, médias abaixo de 4 (muito bom)

em duas analises distintas.

5 CONCLUSOES, LIMITAGOES E SUGESTOES DE NOVAS PESQUISAS

A presente dissertacdo perscrutou os canais de distribuicdo do fabricante Alfa na
percepgcao dos agentes do canal de marketing, compreendendo o fabricante, os
intermediarios, representados pelos revendedores autorizados e pelo multicanal
TWW Pneus e os consumidores, constituidos nesta investigacdo pelas revendas

multimarcas.

5.1 CONCLUSOES

Algumas conclusdes gerais puderam ser alcangadas a partir desta pesquisa, com o
propésito de cumprir os objetivos estabelecidos.
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Conforme o case que descreve o emprego do multicanal pela Goodyear, relatado
por Kotler e Armstrong (2008) outros autores fazem referéncias a utilizagdo do
sistema hibrido de marketing ou multicanal pelas empresas, como Lamb et al (2004)
que cita o fabricante Whirlpool utilizando mais de dois canais no mesmo nivel de

distribuicdo.

E ainda, Rosenbloom (2002) se referindo a montadora Volvo GM Heavy Truck

Corporation, que solucionou seus problemas de distribuicdo alterando seus canais
de distribuicdo, e novamente Kotler e Armstrong (2003) ilustrando o canal hibrido
com o exemplo da empresa IBM, que nos ultimos dez anos acrescentou 18 (dezoito)

novos canais de distribuicdo, dentre outros casos descritos na literatura.

Existe um consenso na literatura, conforme demonstram os autores citados, dentre
outros, que as empresas em face da expressiva concorréncia existente nos
mercados em que atuam, precisam obter vantagem competitiva em relagdo aos seus
concorrentes. Para a criagdo deste diferencial competitivo, de forma sustentavel
apresenta-se como melhor opgao no marketing mix, a variavel distribuigcdo, por

compreender maior nivel de exigéncias para a sua implantagao.

A estratégia de multicanal TWW Pneus, adotada pelo fabricante Alfa encontra aporte
na literatura e nas avaliagdes feitas pelos intermediarios do canal. O multicanal
TWW Pneus em sua prestacdo do servigo logistico comparado ao fabricante Alfa
obteve o melhor indice nas avaliagbes dos revendedores autorizados.

A prestacdo do servigo logistico do multicanal TWW Pneus, quando avaliado pelas
revendas multimarcas comparando sua prestacdo do servigo logistico com a
disponibilizada pelos revendedores autorizados, obteve novamente avaliagdes

significativamente superiores.

E o multicanal TWW Pneus, quando comparado em sua prestagcdo do servigo

logistico, pelos revendedores autorizados e pelas revendas multimarcas manteve
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resultados positivos, dentre nove construtos, apenas dois obtiveram médias

inferiores as desejaveis.

E consolidado nas avaliacdes feitas pelos agentes da cadeia produtiva de pneus, em
todos os niveis do canal de marketing do fabricante Alfa, que o multicanal TWW
Pneus possui uma boa prestagcédo do servigo logistico, e este fator pode representar

a vantagem competitiva sustentavel no mercado em que atua.

As avaliagbes feitas sobre a prestagcao dos servigos logisticos na cadeia produtiva
de pneus, na perspectiva dos agentes do canal de marketing do fabricante Alfa

apresentaram resultados favoraveis para a maioria dos intermediarios.

Os resultados das avaliagbes registraram indices menores em processos cujas
corregdes sao passiveis em tempo habil. Ao todo, a prestagdo do servigo logistico
na cadeia produtiva de pneus do fabricante Alfa € avaliada positivamente.

5.2 LIMITAGOES E SUGESTOES DE NOVAS PESQUISAS

Acerca das limitagdes, a aplicagdo do Teste t — amostra unica, em condi¢cbes de
violagao da suposi¢ao de normalidade das variaveis, foi uma limitagdo da presente

investigacao.

Outra limitacado presente nesta pesquisa constitui-se na impossibilidade de analisar e
descrever os processos para distribuicao, adotados por cada fornecedor do servigo

logistico nos varios niveis do canal de marketing.

Cita-se como limitacdo desta pesquisa a ndo inclusao neste estudo dos demais
intermediarios nos canais de marketing do fabricante Alfa, como os atacadistas,
distribuidores e os expoentes varejistas que distribuem e comercializam seus

produtos.
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Considerando as limitagdes presentes nessa pesquisa, as recomendagdes para
estudos futuros preconizam pesquisas que abranjam os processos de distribuicdo de
cada organizagdo no que concerne a logistica, em todos os niveis do canal de

marketing.

Recomenda-se ainda, pesquisas sobre os canais de distribuicdo que incluam os
demais intermediarios, como atacadistas, varejistas, representantes e agentes, néo

integrados nessa pesquisa.

A estratégia de distribuigdo multicanal tem adquirido relevancia em ambientes de
competicdo acirrada, constituindo um tema relevante para investigagbes né&o
somente na cadeia produtiva de pneus como também de outros segmentos. A
intensidade do desenvolvimento de novos métodos de distribui¢ao justifica novos
estudos com o objetivo de pesquisar o efeito dessas novas estratégias dos canais

de marketing no ambiente empresarial.
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APENDICES

APENDICE A - PESQUISA JUNTO AOS REVENDEDORES AUTORIZADOS
SOBRE O SERVIGO LOGISTICO PRESTADO PELA FABRICA E PELO
MULTICANAL TWW PNEUS.

No intuito de realizar uma pesquisa que tem por objetivo avaliar as dimensdes
acerca da qualidade em servigos logisticos prestados pela fabrica e pelo multicanal
TWW Pneus, peco a sua colaboracéo e sinceridade sobre os aspectos destacados

abaixo. Sua participagao é fundamental. Muito obrigada!

| Os dados presentes nessa pesquisa sao de carater sigilosos

1. Disponibilidade de estoque na FABRICA relacionada &8 QUANTIDADE de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

2. Disponibilidade de estoque na FABRICA relacionada & MODELO de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

3. Disponibilidade de estoque na FABRICA relacionada & MEDIDA de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

4. Tempo médio de recebimento do pedido da FABRICA.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

5. Os pedidos feitos na FABRICA sdo entregues conforme a QUANTIDADE
solicitada.

(1) Nunca (2) Raramente  (3) Asvezes (4) Frequentemente (5) Sempre

6. Os pedidos feitos na FABRICA sdo entregues com produtos EXCEDENTES (a
mais).

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece
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7. Os pedidos feitos na FABRICA sdo entregues com produtos FALTANTES (a
menos).

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece

8. Os pedidos feitos na FABRICA s3o entregues conforme os MODELOS solicitados.

(1) Nunca (2) Raramente  (3) Asvezes (4) Frequentemente (5) Sempre

9. Os pedidos feitos na FABRICA s3o entregues conforme as MEDIDAS solicitadas.

(1) Nunca (2) Raramente  (3) Asvezes (4) Frequentemente (5) Sempre

10. A FABRICA fornece informagdes sobre a situagéo do pedido (status do pedido).
(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

11. A FABRICA oferece flexibilidade na prestacdo do servico logistico.

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

12. Qual é o tempo de resposta da FABRICA na tratativa de reclamagoes.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

13. Procedimentos para fazer pedidos na FABRICA.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

14. Servicos oferecidos pela FABRICA apods a entrega do pedido.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

15. Disponibilidade de estoque no TWW Pneus relacionado a QUANTIDADE de
pneus.

(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

16. Disponibilidade de estoque no TWW Pneus relacionado a MODELO de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

17. Disponibilidade de estoque no TWW Pneus relacionado a MEDIDA de pneus.
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(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

18. Tempo médio de recebimento do pedido feito no TWW Pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

19. Os pedidos feitos no TWW Pneus sédo entregues conforme a QUANTIDADE
solicitada.

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

20. Os pedidos feitos no TWW Pneus sé&o entregues com produtos EXCEDENTES
(a mais).

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece

21. Os pedidos feitos no TWW Pneus sado entregues com produtos FALTANTES (a

menos).

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece

22. Os pedidos feitos no TWW Pneus sédo entregues conforme os MODELOS
solicitados.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

23. Os pedidos feitos no TWW Pneus sdo entregues conforme as MEDIDAS
solicitadas.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre
24. O TWW Pneus fornece informagdes sobre a situagdo do pedido (status do
pedido).

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

25. O TWW Pneus oferece flexibilidade na prestagao do servigo logistico.

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

26. Qual é o tempo de resposta do TWW Pneus na tratativa de reclamacgoes.



(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom

27. Procedimentos para fazer pedidos no TWW Pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom

28. Servigos oferecidos pela FABRICA apoés a entrega do pedido.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom
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(5) Excelente

(5) Excelente

(5) Excelente
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APENDICE B — PESQUISA JUNTO AO MULTICANAL TWW PNEUS SOBRE O
SERVIGO LOGISTICO PRESTADO PELA FABRICA.

No intuito de realizar uma pesquisa que tem por objetivo avaliar as dimensdes
acerca da qualidade em servigos logisticos prestados pela fabrica, peco a sua
colaboracdo e sinceridade sobre os aspectos destacados abaixo. Sua participacao €
fundamental. Muito obrigada!l

| Os dados presentes nessa pesquisa sao de carater sigilosos

1. Disponibilidade de estoque na FABRICA relacionada @8 QUANTIDADE de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

2. Disponibilidade de estoque na FABRICA relacionada @ MODELO de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

3. Disponibilidade de estoque na FABRICA relacionada @ MEDIDA de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

4. Tempo médio de recebimento do pedido da FABRICA.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

5. Os pedidos feitos na FABRICA s&o entregues conforme a QUANTIDADE
solicitada.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

6. Os pedidos feitos na FABRICA s&o entregues com produtos EXCEDENTES (a
mais).

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece

7. Os pedidos feitos na FABRICA sdo entregues com produtos FALTANTES (a
menos).

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece
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8. Os pedidos feitos na FABRICA s3o entregues conforme os MODELOS solicitados.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

9. Os pedidos feitos na FABRICA s3o entregues conforme as MEDIDAS solicitadas.

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

10. A FABRICA fornece informagdes sobre a situagéo do pedido (status do pedido).

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

11. A FABRICA oferece flexibilidade na prestacdo do servigo logistico.
(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

12. Qual é o tempo de resposta da FABRICA na tratativa de reclamagoes.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

13. Procedimentos para fazer pedidos na FABRICA.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

14. Servigos oferecidos pela FABRICA ap6s a entrega do pedido.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente
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APENDICE C — PESQUISA JUNTO AS REVENDAS MULTIMARCAS SOBRE O
SERVIGO LOGISTICO PRESTADO PELOS REVENDEDORES AUTORIZADOS E
O SERVIGO LOGISTICO PRESTADO PELO MULTICANAL TWW PNEUS.

No intuito de realizar uma pesquisa que tem por objetivo avaliar as dimensdes
acerca da qualidade em servigos logisticos prestados pelos revendedores
autorizados e pelo multicanal TWW Pneus, peco a sua colaboracédo e sinceridade
sobre os aspectos destacados abaixo. Sua participagdo €& fundamental. Muito

obrigadal!

| Os dados presentes nessa pesquisa sao de carater sigilosos

1. Disponibilidade de estoque nos Revendedores Autorizados relacionado a
QUANTIDADE de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

2. Disponibilidade de estoque nos Revendedores Autorizados relacionado a
MODELO de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

3. Disponibilidade de estoque nos Revendedores Autorizados relacionado a
MEDIDA de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

4. Tempo médio de recebimento do pedido feito nos Revendedores Autorizados.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

5. Os pedidos feitos nos Revendedores Autorizados sdo entregues conforme a
QUANTIDADE solicitada.

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

6. Os pedidos feitos nos Revendedores Autorizados sao entregues com produtos
EXCEDENTES (a mais).
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(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece

7. Os pedidos feitos nos Revendedores Autorizados sdo entregues com produtos
FALTANTES (a menos).

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece

8. Os pedidos feitos nos Revendedores Autorizados sao entregues conforme os
MODELOS solicitados.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

9. Os pedidos feitos nos Revendedores Autorizados sao entregues conforme as
MEDIDAS solicitadas.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

10. Os Revendedores Autorizados fornecem informagdes sobre a situagédo do pedido
(status do pedido).
(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

11. Os Revendedores Autorizados oferecem flexibilidade na prestagdo do servigo
logistico.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

12. Qual é o tempo de resposta dos Revendedores Autorizados na tratativa de
reclamacoes.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

13. Procedimentos para fazer pedidos nos Revendedores Autorizados.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

14. Servigos oferecidos pelos Revendedores Autorizados apds a entrega do pedido.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente
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15. Disponibilidade de estoque no TWW Pneus relacionado a QUANTIDADE de
pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

16. Disponibilidade de estoque no TWW Pneus relacionado a MODELO de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

17. Disponibilidade de estoque no TWW Pneus relacionado a MEDIDA de pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

18. Tempo médio de recebimento do pedido feito no TWW Pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

19. Os pedidos feitos no TWW Pneus sdo entregues conforme a QUANTIDADE
solicitada.
(1) Nunca (2) Raramente (3)Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

20. Os pedidos feitos no TWW Pneus sédo entregues com produtos EXCEDENTES
(a mais).

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece

21. Os pedidos feitos no TWW Pneus sado entregues com produtos FALTANTES (a

menos).

(1) Sempre acontece (2) Muitas vezes (3) As vezes (4) Poucas vezes (5) N&o acontece

22. Os pedidos feitos no TWW Pneus sédo entregues conforme os MODELOS
solicitados.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

23. Os pedidos feitos no TWW Pneus sdo entregues conforme as MEDIDAS
solicitadas.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre
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24. O TWW Pneus fornece informagdes sobre a situagdo do pedido (status do
pedido).
(1) Nunca (2) Raramente (3)Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

25. O TWW Pneus oferece flexibilidade na prestagao do servigo logistico.

(1) Nunca (2) Raramente (3) Asvezes  (4) Frequentemente  (5) Sempre

26. Qual é o tempo de resposta do TWW Pneus na tratativa de reclamagdes.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

27. Procedimentos para fazer pedidos no TWW Pneus.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente

28. Servigos oferecidos pela FABRICA ap6s a entrega do pedido.
(1) Insuficiente (2) Regular (3) Bom (4) Muito Bom (5) Excelente
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2.1 Revendedores Autorizados avaliando o servigo logistico prestado pela Fabrica.

REVENDEDORES Disponibilidade de estoque na  Disponibilidade de estoque na  Disponibilidade de estoque na
AUTORIZADOS FABRICA relacionada a FABRICA relacionada a FABRICA relacionada a
QUANTIDADE de pneus MODELO de pneus MEDIDA de pneus
N 38 38 38
Normal Parametersa,b Mean 4,08 4,05 3,63
Std. Deviation 0,78 0,84 0,67
Most Extreme Differences Absolute 0,30 0,26 0,29
Positive 0,25 0,21 0,25
Negative -0,30 -0,26 -0,29
Kolmogorov-Smirnov 1,86 1,63 1,77
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,01 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
Os pedidos feitos na . Os pedidos feitos na
REVENDEDORES Tempo médio de recebimento FABRICA sé&o entregues FABRICA s&o entregues com
AUTORIZADOS do pedido da FABRICA conforme a QUANTIDADE produtos EXCEDENTES (a
solicitada mais)
N 38 38 38
Normal Parametersa,b Mean 3,34 4,21 4,84
Std. Deviation 0,91 0,74 0,37
Most Extreme Differences Absolute 0,23 0,34 0,51
Positive 0,23 0,30 0,33
Negative -0,19 -0,34 -0,51
Kolmogorov-Smirnov 1,39 2,07 313
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,04 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
REVENDEDORES Os pedidos feitos na FABRICA ~ Os pedidos feitos na FABRICA  Os pedidos feitos na FABRICA
AUTORIZADOS séo entregues com produtos sdo entregues conforme os sdo entregues conforme as
FALTANTES (a menos) MODELOS solicitados MEDIDAS solicitadas
N 38 38 38
Normal Parametersa,b Mean 4,34 4,32 4,26
Std. Deviation 0,58 0,53 0,50
Most Extreme Differences Absolute 0,33 0,38 0,41
Positive 0,33 0,38 0,41
Negative 0,27 0,25 0,27
Kolmogorov-Smirnov 2,01 2,37 2,53
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
A FABRICA fornece A FABRICA oferece Qual é o tempo de resposta da
i%ﬁ%‘ggzgggs informagdes sobre a situagao flexibilidade na prestagao do FABRICA na tratativa de
do pedido (status do pedido) servigo logistico reclamagoes
N 38 38 38
Normal Parametersa,b Mean 2,63 2,50 2,79
Std. Deviation 1,22 1,39 0,91
Most Extreme Differences Absolute 0,20 0,27 0,23
Positive 0,20 0,27 0,23
Negative -0,12 -0,14 -0,17
Kolmogorov-Smirnov 1,22 1,68 1,41
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,10 0,01 0,04
Néo . .
Resultado Rejeitar Nolr?rijaelli?arde Nolr?rijaelli?arde
do Teste Normalidade
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REVENDEDORES Procedimentos para fazer pedidos na Servigos oferecidos pela FABRICA
AUTORIZADOS FABRICA apos a entrega do pedido
N 38 38
Normal Parametersa,b Mean 3,89 2,61
Std. Deviation 083 0.95
Most Extreme Differences Absolute 026 023
Positive 021 023
Negative -0.26 .0.21
Kolmogorov-Smirnov 1,61 1,44
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,01 0,03
Resultado Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade

Construtos avaliados pelos Revendedores Autorizados no servigo logistico prestado

pela Fabrica.

REVENDEDORES Disponibilidade ~ Agilidade Entrega Entrega Rastreabilidade  Flexibilidade ~ eCUPSragao Facilidade Apoio Pés-
Fabrica Fabrica Quajtldade Pr'od_uto Fabrica Fabrica F'alh_as Proce'dlrpentos Er?trega
AUTORIZADOS Fabrica Fabrica Fabrica Fabrica Fabrica
N
38 38 38 38 38 38 38 38 38
N | M
Poretersa, o 3,92 3,34 4,46 4,29 2,63 2,50 2,79 3,89 2,61
b Std. Deviati
eviation 0,65 0,91 0,38 0,49 1,22 1,39 0,91 0,83 0,95
Most Ext Absolut
Diftarecea | ooMe 0,21 0,23 0,21 0,35 0,20 0,27 0,23 0,26 0,23
Positi
osttive 0,11 023 0,21 035 020 027 023 021 023
Negati
egative 0,21 -0,19 -0,16 -0,25 -0,12 -0,14 -0,17 -0,26 -0,21
Kolmogorov-
Smirnov 1,27 1,39 1,31 2,19 1,22 1,68 1,41 1,61 1,44
Asymp. Sig.
(2-tailed) 0,08 0,04 0,06 0,00 0,10 0,01 0,04 0,01 0,03
Resultado Nao Rejeitar Rejeitar Nao Rejeitar Rejeitar Nao Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade
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2.1 Revendas Multimarcas avaliando o servigo logistico prestado pelo multicanal

TWW Pneus.
REVENDAS Disponibilidade de estoque no TWW Disponibilidade de estoque no Disponibilidade de estoque no
MULTIMARCAS PNEUS relacionada a QUANTIDADE TWW PNEUS relacionada a TWW PNEUS relacionada a
de pneus MODELO de pneus MEDIDA de pneus
N 148 148 148
Normal Parametersa,b Mean 4,01 3.92 4,00
Std. Deviation 0.88 0.86 0.94
Most Extreme Differences Absolute 0.26 0.25 0.25
Positive 0,20 0,20 0,16
Negative 0,26 -0,25 -0,25
Kolmogorov-Smirnov 321 3.09 3.04
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
REVENDAS Tempo médio de recebimento do PN'?J'Speg'dostfe'tos no TVfVW Sﬁgggld(js felttos no TWW
MULTIMARCAS pedido do TWW PNEUS s80 entregues conforme a s&0 entregues com
QUANTIDADE solicitada produtos EXCEDENTES (a mais)
N 148 148 148
Normal Parametersa,b Mean 4,20 4,57 4.70
Std. Deviation 084 072 067
Most Extreme Differences Absolute 027 0.39 046
Positive 0,17 027 0,32
Negative 0,27 -0,39 -0,46
Kolmogorov-Smirnov 326 4.80 559
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
REVENDAS Os pedidos feitos no TWW Os pedidos feitos no TWW Os pedidos feitos no TWW
MULTIMARCAS PNEUS séo entregues com PNEUS sao entregues conforme PNEUS sao entregues conforme
produtos FALTANTES (a menos) os MODELOS solicitados as MEDIDAS solicitadas
N 148 148 148
Normal Parametersa,b Mean 4,51 4,62 4,50
Std. Deviation 075 067 064
Most Extreme Differences Absolute 037 0.42 0.34
Positive 0,26 0,29 0,23
Negative 0,37 -0,42 -0,34
Kolmogorov-Smirnov 453 505 4.08
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
REVENDAS O TWW PNEUS fornece O TWW PNEUS oferece Qual é o tempo de resposta do
informagdes sobre a situagdo do flexibilidade na prestagéo do TWW PNEUS na tratativa de
MULTIMARCAS : " N o -
pedido (status do pedido) servigo logistico reclamagdes
N 148 148 148
Normal Parametersa,b Mean 3.82 3.84 3.89
Std. Deviation 093 0.89 0.81
Most Extreme Differences Absolute 023 024 032
Positive 0,17 0,18 0,25
Negative -0,23 -0,24 -0,32
Kolmogorov-Smirnov 275 208 389
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade




170

REVENDAS
MULTIMARCAS

Procedimentos para fazer pedidos no TWW

Servigos oferecidos pelo TWW PNEUS apds
a entrega do pedido

N 148 148
Normal Parametersa,b Mean 3.06 3,27
Std. Deviation 1,00 0,95
Most Extreme Differences Absolute 0.23 0,27
Positive 0,15 0,17
Negative -0,23 -0.27
Kolmogorov-Smirnov 2,75 3,30
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade

Construtos avaliados pelas revendas multimarcas no servigo logistico prestado pelo

multicanal TWW Pneus.

Revendedores Autorizados.

REVENDAS Disponibilidade  Agilidade Entrega Entrega Rastreabilidade  Flexibilidade ~ Recuperago Facilidade Apoio Pos-
Quantidade Produto Procedimentos Entrega
MULTIMARCAS T™WW TWW TWW TWW TWW TWW Falhas TWW TWw TWW
N
148 148 148 148 148 148 148 148 148
N | M
P ersab o 3,98 4,20 4,59 4,56 3,82 3,84 3,89 3,06 3,27
Std.
Deviation 0,75 0,84 0,60 0,59 0,93 0,89 0,81 1,00 0,95
Most  Ext Absoluty
Diftrenceg T Losoute 0,12 0,27 0,26 0,28 0,23 0,24 0,32 0,23 0,27
Positi
ositive 0,09 0,17 0,25 0,23 0,17 0,18 0,25 0,15 0,17
Negati
egative 012 0,27 -0,26 -0,28 -0,23 -0,24 -0,32 -0,23 -0,27
Kolmogorov-
Smirnov 1,46 3,26 317 3,46 2,75 2,98 3,89 2,75 3,30
Asymp. Sig. (2-
tailed) 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade
2.2 Revendas Multimarcas avaliando o servigo logistico prestado pelos

REVENDAS
MULTIMARCAS

Disponibilidade de estoque
nos REVENDEDORES

AUTORIZADOS relacionado

a QUANTIDADE de pneus

Disponibilidade de estoque
nos REVENDEDORES
AUTORIZADOS relacionado
a MODELO de pneus

Disponibilidade de estoque
nos REVENDEDORES
AUTORIZADOS relacionado
a MEDIDA de pneus

N 148 148 148
Normal Parametersa,b Mean 3,64 3,51 3,45
Std. Deviation 0,86 0,82 0,75
Most Extreme Differences Absolute 0,26 0,30 0,25
Positive 0,20 0,21 0.24
Negative 0,26 -0,30 -0,25
Kolmogorov-Smirnov 3,15 3,62 3,04
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
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Tempo médio de recebimento

Os pedidos feitos nos

Os pedidos feitos nos

) ; REVENDEDORES REVENDEDORES
REVENDAS do pedido feito nos AUTORIZADOS so entregues AUTORIZADOS so
MULTIMARCAS REVENDEDORES p
AUTORIZADOS conforme a.QlUANTIDADE entregues com produtps
solicitada EXCEDENTES (a mais)
N 148 148 148
Normal Parametersa,b Mean 2,91 4,30 4,61
Std. Deviation 084 071 070
Most Extreme Differences Absolute 025 0.28 0.42
Positive 0,25 0,23 0,29
Negative 0,22 -0,28 -0,42
Kolmogorov-Smirnov 299 337 507
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
Os pedidos feitos nos Os pedidos feitos nos Os pedidos feitos nos
REVENDAS REVENDEDORES REVENDEDORES REVENDEDORES
MULTIMARCAS AUTORIZADOS sao entregues AUTORIZADOS sao AUTORIZADOS sao
com produtos FALTANTES (a entregues conforme os entregues conforme as
menos) MODELOS solicitados MEDIDAS solicitadas
N 148 148 148
Normal Parametersa,b Mean 4,25 4,42 4,34
Std. Deviation 077 0.76 076
Most Extreme Differences Absolute 0.26 0.33 0,29
Positive 0,20 0,22 0,19
Negative 0,26 -0,33 -0,29
Kolmogorov-Smirnov 316 397 3.55
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
Os REVENDEDORES Os REVENDEDORES Qual é o tempo de resposta
REVENDAS AUTORIZADOS fornecem AUTORIZADOS oferecem dos REVENDEDORES
MULTIMARCAS informagdes sobre a situagao flexibilidade na prestagéo do AUTORIZADOS na tratativa
do pedido (status do pedido) servigo logistico de reclamagdes
N 148 148 148
Normal Parametersa,b Mean 251 2.41 2.72
Std. Deviation 116 0.94 0.90
Most Extreme Differences Absolute 0.26 0.24 0.22
Positive 0,26 0,24 0,21
Negative -0,16 -0,18 -0,22
Kolmogorov-Smirnov 3.20 294 266
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade
. . Servigos oferecidos pelos
REVENDAS Procedimentos para fazer pedidos nos
MULTIMARCAS REVENDEDORES AUTORIZADOS REVENPEDORES AUTORI.ZADOS
apos a entrega do pedido
N 148 148
Normal Parametersa,b Mean 323 223
Std. Deviation 0,91 0.90
Most Extreme Differences Absolute 024 025
Positive 0,23 0,25
Negative -0,24 -0,19
Kolmogorov-Smirnov 2.90 303
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade
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Construtos avaliados pelas revendas multimarcas no servigo logistico prestado pelos

Revendedores Autorizados.

- . Entrega Entrega . - Recuperagdo Facilidade Apoio Pés-
REVENDAS D%’ér\}'g’u%ade ég\\l/l(é?\‘dg Quantidade Produto Ra;tlrze\jalkz);\llwgade F::él\?gg%de Falhas Procedimentos Entrega
MULTIMARCAS - : REVEND. REVEND. : : REVEND. REVEND. REVEND.
AUT. AUT. AUT. AUT AUT AUT AUT AUT AUT
N
148 148 148 148 148 148 148 148 148
N | Mean
Porostersa b 3,53 2,91 439 4,38 2,51 2,41 2,72 3,23 2,23
Std.
Deviation 0.64 084 0,60 0,69 1,16 0,94 0,90 0,91 0,90
Most Extreme Absolute
Differences 0,20 0,25 0,16 0,23 0,26 0,24 0,22 0,24 0,25
Positi
osiiive 0,13 025 0,15 0,19 026 0,24 0,21 023 025
Negati
eoative -0,20 -0,22 -0,16 -0,23 -0,16 -0,18 -0,22 -0,24 -0,19
Kolmogorov-
Smirnc?v 2,42 2,99 1,99 2,84 3,20 2,94 2,66 2,90 3,03
Asymp. Sig.
(2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Resultado Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar Rejeitar
do Teste Normalidade Normalidade Normalidade Normalidade ~ Normalidade Normalidade =~ Normalidade =~ Normalidade Normalidade




