¥y ¥ ¥y

Revista de Administragdo da Unimep
: ‘ E-ISSN: 1679-5350
> | gzograzian@unimep.br

REVISTA DE ADMINISTRAGAD DA LINIMEP Universidade Metodista de Piracicaba
Brasil

de Morais, Roberto Ramos; Ytoshi Shibao, Fabio; dos Santos, Mario Roberto
FATORES MAIS VALORIZADOS PELOS CLIENTES NA GESTAO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS
DE UM DISTRIBUIDOR DE PRODUTOS DE TELECOMUNICACOES
Revista de Administracdo da Unimep, vol. 10, nim. 3, septiembre-diciembre, 2012, pp. 90-109
Universidade Metodista de Piracicaba
Séao Paulo, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=273724912005

Como citar este artigo e

Numero completo : P,
P Sistema de Informacao Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no ambito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=2737
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=273724912005
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=273724912005
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=2737&numero=24912
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=273724912005
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=2737
http://www.redalyc.org

Revista de Administracdo da UNIMER v.10, n.3, Setembro/Dezembro — 201

ISSN: 1679-5350 . \ .

REVISTA DE ADMINISTRACAO DA UNIMEP

FATORES MAIS VALORIZADOS PELOS CLIENTES NA GESTAO D A CADEIA DE
SUPRIMENTOS DE UM DISTRIBUIDOR DE PRODUTOS DE
TELECOMUNICACOES

FACTORS MOST VALUED BY CUSTOMERS IN THE SUPPLY CHAN
MANAGEMENT FOR A TELECOMMUNICATIONS’ PRODUCTS DISTRBUTOR

Roberto Ramos de Morais (Universidade Presbiteriandackenzie)rrmorais@uol.com.br
Fabio Ytoshi Shibao (Universidade Presbiteriana Makenzie) abio.shibao@airliquide.com
Mario Roberto dos SantogUNINOVE) mario.rsantos@terra.com.br

Endereco Eletrdnico deste artigo: http://www.rawgpneom.br/ojs/index.php/regen/editor/submission/420

Resumo

Este trabalho avaliou quais sdo os fatores quensds valorizados pelos clientes de um
distribuidor de produtos e fornecedor de servigosuen dos mercados que mais cresce no
pais, o de telecomunicacdes, no Gerenciamento daiZae Suprimentos no qual esta
inserido, por meio da matriz de importancia e dgg#ho que apresenta regides indicativas
de acdes corretivas ou de melhorias de procedimemara tanto, estudou-se um dos
principais distribuidores do mercado brasileiro posto de um universo de 60 clientes
classificados como A e B, com base na participagafaturamento da emprestos quais 30
responderam ao questionario enviado. Foram avaliatmve atributos: Conhecimento
Técnico; Presteza no Atendimento; Periodicidade@u€ncia de visitas a empresa; Agilidade
na solucéo de problemas; Credibilidade e Profisdiemo; Prazo de Entrega; Disponibilidade
de Produtos; Politica de Precos; e Integridade rdelufos e Embalagens. Utilizou-se a
mediana para se ter o valor central da série gmsts como referéncia. O coeficiente alfa de
Cronbach é de 0,713, indicando que o questiongtica@lo retornou um resultado adequado.
As matrizes de importancia desempenho mostraramuser ferramenta eficaz para o
posicionamento do distribuidor frente aos cliengemnto aos atributos de desempenho,
identificando situacdes que exijam atencdo do geMerificou-se que os atributos mais
valorizados pelos clientes sdo a alta disponildiédae produtos que permita ao cliente
realizar seu projeto de forma rapida e eficaz mmanor prazo de entrega.

Palavras-chave Telecomunicacbes; CompetitividadeSupply Chain Management;
Desempenho; Distribuidor.

Abstract

This study evaluated what are the factors thatreost valued by customers of a distributor of
products and service provider in one of the fasmgsiwing markets in the country,
telecommunications, the Supply Chain Managementtiich is inserted through the matrix
size and performance that has regions indicativeoofective actions or improvements in
procedures. To this end, we studied one of the mhainbutors of the Brazilian market made
up of a population of 60 clients classified as AddB of which 30 responded to the
questionnaire. We evaluated nine attributes: TeehnKnowledge, Responsiveness in
Service; Frequency and frequency of visits to tbengany, Agility in solving problems;
Credibility and Professionalism, Delivery Time, Buoat Availability, Pricing, and Product
Integrity and Packaging.. We used the median ierota have the center value of the series of
answer by reference. The Cronbach's alpha coefticie 0.713, indicating that the
guestionnaire returned an appropriate reduie important performance matrices proved to
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be an effective tool for positioning the front dfet distributor to customers about the
performance attributes, identifying situations thefqiuire attention of the manager. It was
found that the attributes most valued by clients lagh availability product that enables the
customer to make your project quickly and effedtivand in the shortest time of delivery.

Keywords: Telecommunications; Competitiveness; Supply ChaiManagement;
Performance; Distributor.

Artigo recebido em: 29/11/2011
Artigo aprovado em: 20/11/2012

1 Introducéo

Este artigo estudou a relacao entre um distribudéoprodutos de telecomunicacoes e
0s seus clientes no mercado brasileiro, no queetasgparcerias, a gestdo da cadeia de
suprimentos e aos principais fatores percebidosspelientes para obtencdo de vantagem
competitiva em funcao da convergéncia de objetivos.

Dentro desse contexto, a tecnologia surge comoataon felevante na diferenciacéo
das empresas em seus mercados de atuacdo e plBynatessas empresas a maximizacao dos
recursos e a obtencdo de vantagens competitivabKOXO et al., 2007; RODRIGUES;
ASSOLARI, 2007), seja pelo desenvolvimento de noyosdutos e servigcos, ou na
otimizacdo de processos, gerando maior agilidade nmespostas aos clientes e aos
fornecedores, cada vez mais integrados e alinhediss a estratégia e aos objetivos das
empresas (PORTER, 1998).

Portanto, em um mercado cada vez mais exigente, @hdlientes sabem o que buscar
e exigir, a qualidade deixa de ser um diferenca@hser um requisito indispensavel para se
manter competitivo (ANSOFF, 1975; DAMBROS; MACHAD®ILHO; ELIAS, 2010).

Entre os inumeros setores que se enquandram cdererdiiais em tecnologia, o
mercado de telecomunicagbes se tornou atraentenmaitas empresas que vislumbraram
possibilidades de obter crescimento e rentabiidlbrmalmente os fabricantes de produtos
inseridos nesse mercado ndao possuem toda a estngitessaria para atingir as mais diversas
regibes e clientes, e por esse motivo parceriasadistribuidores é amplamente utilizada,
garantindo o gerenciamento de toda a cadeia densmgps, a manutencdo de estoques e
equipes de vendas integradas, com recursos colhpdds para enfrentar a concorréncia e
estimular o desenvolvimento do setor (ROSENBLOOMZ).

Para atender as necessidades dos fabricantes, devegar até as equipes de

desenvolvimento de produtos e operacgfes logistickss as informagdes necesséarias, como
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prazo e programacao de entrega, verba destinadegieio, especificacdo técnica gerada no
projeto ou em procedimentos do distribuidor, cormmkiém devem ser repassadas ao
fornecedor as informacgdes pertinentes. Dai, a ithpoia de uma relacdo muito estreita entre
0s processos de execucao, planejamento e vendas dangestdo da cadeia de suprimentos
(MERLI, 1994; SLACK, CHAMBERS, JOHNSTON, 2009).

O presente estudo tem como objeto avaliar os parcifatores percebidos na gestao
da cadeia de suprimentos entre distribuidores ddupos de telecomunicacfes e 0s seus
respectivos clientes.

Neste contexto, se formula a seguinte questao stpiza:

Quais séo os principais fatores percebidos pelosasites na gestdo da cadeia de
suprimentos pelos distribuidore®

Este trabalho estd delineado da seguinte formascaosdois apresenta um breve
referencial tedrico sobre vantagem competitivatégesla cadeia de suprimentdugply
Chain Management — SCM) e o mercado de Telecomunica¢gfes, na seédootmétodo
utilizado, na secéo quatro a apresentacao dos aadesresultados da pesquisa e na secéo

cinco as consideracdes finais.
2 Referencial tedrico

As empresas normalmente utilizam-se do modelo teslenpor Porter (1998), que
objetiva a analise e estudo da competicdo entatonss de um determinado setor. Segundo o
autor, existem cinco fatores como forcas compaestivasicas: intensidade da rivalidade entre
0s concorrentes, poder de negociacdo dos clientiss gornecedores, ameaca dos novos
entrantes e produtos substitutos, que devem stedaslas para o desenvolvimento de uma
estratégia empresarial eficiente e a mudanca elqupradestes fatores gera a necessidade de
uma nova analise de mercado para redefinir a égisatjlue mais se adequa ao novo cenario.

Os clientes exigem cada vez mais qualidade pomopragenores de bens e servigos,
forcando os precos para baixo e assim jogando asoo@ntes uns contra 0S outros
(KOTLER; KELLER, 2007). E as empresas necessit@ndsr essas expectativas sem perder

a sua vantagem competitiva.
2.1 Vantagem competitiva

A vantagem competitiva € um desempenho economigerism a média do setor no
qual uma empresa compete (PETERAF; BARNEY, 2BGRTER, 1996), enquanto para
Ma (1999) a vantagem competitiva pode emergir dbiamte ou da pura sorte, ou vir de

estratégias de competicdo ou colaboracéao.
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Na Visdo Baseada em Recursos (VBR) a conquistaedentbenho superior, esta
relacionada a exploracdo e desenvolvimento degsesudangiveis ou intangiveis raros em um
determinado segmento industrial que conforme Ba(h®91) sdo as inUmeras combinacdes
dos recursos fisicos, humanos e organizacionaisnpagerar recursos que sejam fonte de
desempenhos superiores. Os recursos valiosos séleague criam barreiras & competicao e
que sustentam os desempenhos superiores (WERNEREE8Z).

A sustentabilidade de uma vantagem competitiva rigpedos mecanismos de
isolamento que podem ser definidos como barreitgs ignpedem o0s concorrentes de
neutralizar o desempenho superior de uma determimaganizacdo (BESANKO et al.,
2006). Os mecanismos de isolamento impedem a apisecursos e competéncias que
formam a base da vantagem competitiva da empresagamantia de beneficios obtidos por
meio do pioneirismo. Para Barney (1991), os reaurs@evem ser valiosos, raros,
insubstituiveis e imperfeitamente imitaveis parteplhma vantagem competitiva sustentavel
gue habitualmente carrega uma ambiguidade causale dorna sua origem de dificil analise
e interpretacéao.

Barreiras intangiveis podem fazer com que uma esapienha melhor desempenho
financeiro que o0s seus concorrentes, como també&m®asagu circunstancias que levam a
empresa a um desempenho superior (COMBS; CROOK;3&Q005; RICHARD et al.,
2009).

A capacidade de desenvolver atividades de uma foneiaor que seus concorrentes
(COLLIS; MONTGOMERY, 2008)ou decisdes passadas que se tornaram diferenaias p
conquistas futuras, como a reputacdo de uma congpgrdrcebida por seus clientes
(COYNE, 1986; BEARD, 2009) ou uma precificagao atetp dos produtos (THOMPSON,;
COE, 1997), sao exemplos de mecanismos de isolamentque segundo Collis e
Montgomery (2008) a vantagem competitiva, em ultima andlise pode ser atribuida a
propriedade de um recurso valioso que permite qera@esa desempenhe atividades melhor
OU COM menos Custo que 0s concorrentes.

Ainda em relacéo ao conceito de mecanismos damgoi, foi citado por Ghemawat
(1986) o acesso superior a recursos ou clientasspsule troca elevados ou a existéncia de
patentes no mercado. Relacionados ao pioneirissmgaohos gerados pelo tamanho de uma
empresa como exemplo os ganhos de escala e cuespdeéncia ou ainda lmow-how de
alguma atividade especifica que seja dificil daarop

Porém, certo conflito deve ser administrado nasresag, pois a0 mesmo tempo em

que a curva de experiéncia pode criar vantagems¢c® em reducdo de custos pode inibir
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investimentos em inovagdo, tornando as mesmas ravigis no futuro (GHEMAWAT,
2002).

Ao ponderar todos esses fatores que influenciamdasempenho superior e sua
sustentabilidade, verifica-se que essa posicaorisupesta relacionada a uma estratégia
adequada ao segmento que pertence a empresa e@oquiesrque uma estratégia adequada
relaciona-se com o0 comprometimento dos investingergm recursos especificos da
organizacdo (GHEMAWAT; DEL SOL,1998).

Portanto, existem diferentes formas pelas quaengwesas podem buscar vantagens
competitivas e torna-las sustentaveis ao longoedopd. No setor de telecomunicagdes,
depois de meados da década de 1990, quando a ¢giopiet introduzida com maior ou
menor intensidade em todos os estratos do merogai@sentou um ambiente propicio para o
estudo de aplicacdo de estratégias de busca dageast competitivas duradouras pelas

empresas do setor
2.2 Supply Chain Management SCM (Gerenciamento da Cadeia de Suprimentds

O acirramento da competitividade entre as empifegasom que 0 processo produtivo
nao ficasse isolado sob o pretexto de manter o emimento em segredo (DAVIS;
AQUILANO; CHASE, 2001), isto €, o processo prodatideve trabalhar préximo aos
clientes e fornecedores, em igual intensidade,tighjelo otimizar a cadeia de valor do
produto (PORTER, 1998).

Para Slack, Chambers e Johnston (2009), a SCMtéraonexao das empresas que se
relacionam entre os diferentes processos que viganar valor na forma de produtos e
servigos para o consumidor final ou segundo Lamiggatrcia-Dastugue e Croxton (2008)
uma rede de empresas envolvidas na oferta de poduwtervicos ao cliente final (PATHAK
et al., 2007). E reconhecido que existem beneficimsideraveis quando se administra toda a
cadeia de operacfes de maneira que satisfaca onciolos final.

O obijetivo do relacionamento na cadeia de supriose@dtaumentar a competitividade
das empresas, por intermédio da reducdo dos castmsnento na eficiéncia do processo
logistico (PATHAK et al., 2007). Porém, para qusoi®corra é necessario que as partes
envolvidas compartilhem informacdes estratégicadpdna que haja alinhamento entre elas
por meio do planejamento conjunto de melhorias ptegader as suas necessidades e as do
mercado (BOWERSOX; CLOSS, 2001).

Um dos pressupostos do SCM é que uma empresagsaguaar sua competitividade,

deve ser avaliada como parte da cadeia de supomerque melhorar apenas a eficiéncia de
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elos isolados dessa cadeia ndo é suficiente.

O SCM modifica o foco da gestdo empresarial para fite sua fronteira legal,
incluindo atividades, das demais empresas da capdutiva que antes ndo eram
consideradas pertinentes a sua estratégia, o gak, Slhambers e Johnston (2009) chamaram
de um sistema a ser gerenciado. Poirier e Reig&6(ldefiniram SCM como o conjunto de
atividades executadas por um grupo de empresasppadazir e entregar um produto ou
servico aos consumidores finais.

Para Christopher (1999), as empresas tém um meljaiivo: a conquista do cliente,
gue hoje em quase todos os mercados, exigem gasemngenho dos servigos prestados por
seus fornecedores seja mais elevado, principalmemteque tange a qualidade, prazos
(entregas em tempo habil), flexibilidade e confidbade. Ibusuki e Kaminski (2007)
exemplificaram as empresas japonesas entre as guEdgota, obteve éxito em criar valor ao
projetar e lancar comercialmente produtos de mejhalidade e custo mais baixo.

Empresas bem-sucedidas para néo fracassarem devidihas de elos proximos
utilizam um adequado sistema de avaliacdo de desd¥mpgue permite 0 acompanhamento
dos resultados dos demais elos da cadeia, bem dammadeia de suprimentos como um todo.
Poirier e Reiter (1996) enfatizam que é necessfui® 0s elos da cadeia de suprimentos
tenham um vinculo de confianga muito elevado (ATPAR ATTARAN, 2007; GHOSH,;
FEDOROWICKZ, 2008) ou ndo sera possivel dividiruresos ou atingir a otimizacao
propalada pela SCM.

Pelo lado das empresas, esse tipo de relacionarpedetrazer diversos fatores que
poderd se tornar em vantagens competitivas, taisocoompartiihamento de recursos,
eliminacdo de esforgos repetitivos e reducao detosula cadeia de suprimentos. Bowersox,
Closs e Cooper (2008) argumentam que o valor eegidt sinergia entre empresas que
compdem a cadeia de suprimentos em relacdo a @unaos criticos: de informacao, de
produto, de servico, financeiro e de conhecimebtkker e Van Goor (2000) consideraram
que a cooperacao interorganizacional € um impatabpico, tanto na pratica como na
literatura.

Por esses motivos a tendéncia na relacéo fornectdote €, de acordo com Portela
(2007), desenvolver acdes cooperativas, a exengloethamento conjunto, certificacdo de
qgualidade, assisténcia técnica, desenvolvimentguotin de produtos e investimentos em
ativos compartilhados, com vista a melhoria geaatateia produtiva.

As empresas, as vezes necessitam utilizar outraaficomo intermediarias, de forma

cooperativa, para atingir os clientes finais, @sises intermediarios possuem maior eficiéncia
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em disponibilizar produtos no mercado, uma vez dé&m contatos, experiéncia,
especializacdo e escala de operagédo (KOTLER; KEL2DR7).

O relacionamento cooperativo auxilia os membrosadkeia de suprimentos a atingir o
equilibrio entre demanda e oferta, aumentandocéggtiia e lucratividade ao longo da cadeia
de suprimentos (SIMATUPANG; SRIDHARAN, 2002). O nedtol de relacionamento
cooperativo envolve acdes como: interacdo e coragade (continuada); qualidade e
competéncias dos fornecedores como elementos gaiacirelacionamentos préximos e de
longo-prazo; tendéncia a reducdo no numero de deduees; terceirizacdo e co-makership; e
gerenciamento estratégico de fornecedores (MATTHMES VAN DEN BULTE, 1994).

Em um relacionamento entre membros de uma cadesapgianentos, a confianca e o
comprometimento sdo aspectos principais, espeaidmguando se pretende construir e
desenvolver aliancas estratégicas e cooperacadirmas (ATTARAN; ATTARAN, 2007;
GHOSH; FEDOROWICKZ, 2008). A confianga no relaciomanto produtor-fornecedor pode
ser vista como uma importante fonte de vantagempetiiva, em fungcdo de permitir a
reducdo nos custos de transacéo; facilitar a tordaddeciséo por investimentos em ativos
especificos ao relacionamento e permitir a inte@gfio no compartiihamento de
informacdes entre os parceiros (DYER, 2000).

Dyer e Chu (1997) estudaram os efeitos da confiaoecaelacionamento produtor-
fornecedor, sendo que os resultados dessa pesdemanstraram que a melhoria nos
comportamentos cooperativos age como indutor denggsnho e satisfacdo por parte dos
produtores e mostra que o cultivo da confiancaegpdrceiros, em especial da confianca do
fornecedor no produtor, pode gerar resultadosigositle desempenho, principalmente para
o produtor.

Nos mais diversos setores, em um mercado competi@évcomum o fornecedor
revelar informacdes confidenciais para seus clgnisando obter uma vantagem competitiva
gue podera beneficiar ambos. A ideia basica é guelientes poderdo ajudar, de alguma
forma, na reducdo dos custos e consequentemenieimicdo dos pregos. O negdcio pode
se tornar mais competitivo com um esfor¢co conjyMOORI; NAFAL; SOUZA, 2008).

Pelo que foi citado, as empresas tem a necessigaidentificar os fatores valorizados
pelos clientes para alavancar seu posicionamertatégico por meio de formulacdo de
estratégias empresariais, alinhadas as capacidgmgacionais, e assim, obter vantagem

competitiva e consequente aumento do seu desempenresarial

2.3 O mercado de Telecomunicac¢des
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A convergéncia tecnoldgica, vem aumentando cada mers 0 mercado de
telecomunicagbes (HOBDAY; DAVIES; PRENCIPE, 2005HIN, 2009). O mercado
tecnoldgico busca ampliar suas aplicacbes com pwsduultiusosBundled Products), o que
antes era um simples servico de telefonia, hoje siemltaneamente integrado com internet,
televisédo e outros (ARRUDA FILHO; CASSIA; MARINOQ@8; HARRIS; BLAIR, 2006;
KIM; LEE; KOH, 2005).

No Brasil, o processo de abertura do mercado deeate telefonia que se iniciou em
1997 ndo significou a garantia das competicoegjysoos monopolios exercem significativa
influéncia em nossa sociedade mesmo ap0s anosadguslra, porque o Brasil colonial
possuia 0 monopdlio como estrutura basica, o doahea toda a riqueza proveniente das
atividades da colonia nas maos do agente econ@uoiomante (KOBUS, 2011).

Porém, a transmisséo da informacdo é um elemesém@al para o funcionamento
eficiente da economia e das relacbes sociais, wopfoKobus (2011), assim, a
universalizagcdo é uma meta de politica publica @8pa vislumbrando a inclusdo social
envolvendo o setor de telecomunicacdes.

No ambito econdémico, a concorréncia € um fatorresaepara o desenvolvimento
das atividades econOomicas aliadas ao bem comumeud®e sonsumidores. Onde terdo
condi¢des de sobrevivéncia nesse meio, somenta@egarios mais eficientes que consigam
se adaptar as exigéncias do mercado (PRETORIUSE, &086; SIMMIE; STRAMBACH,
2006).

Assim, a concorréncia gera beneficios aos consussd@orém, oS empresarios
podem considerar como um problema, pois limitaranseeio em aumentar seus lucros e
dominar o mercado (KOBUS, 2011).

Logo mesmo que as organizacdes estejam competmdoredeterminado setor, elas
estdo ao mesmo tempo cooperando umas com as @utemsta combinacdo cria certo
dinamismo entre os membros participantes. Existgoma fatores como surgimento de novas
tecnologias, amadurecimento de clientes e melhdasiequalificacdo de funcionarios que
acontecem regularmente e esses fatos fazem corasqomyanizacoes sejam obrigadas a se
adequarem estrategicamente as exigéncias doseslidmiscando gerenciar as funcdées do
distribuidor conforme suas prioridades competitiMOORI; NAFAL; SOUZA, 2008).

O mercado de telecomunicacgdes, um setor em expaosao destaque a partir da
guebra do monopdlio, do barateamento da tecnoldgidjfusdo dos meios de comunicacao e
de um ambiente globalizado, se apresenta comoigcah@racirramento da competicdo e de

um numero cada vez maior de clientes e forneceddispostos a atendé-los, e,
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consequentemente, propensos a investir em infui@sty buscando chegar onde o cliente
esta localizade oferecer a este, facilidades para se conectayrioar e gerir seus proprios
negécios (MINISTERIO DAS COMUNICACOES, 2010).

A Tabela 1 e o Grafico 1 mostram a evolucédo do atrdrasileiro de telefonia, no
periodo 2002-2010, segundo dados da Agéncia Ndailemdelecomunicacdes — ANATEL
(2011), nos numeros que sao mais expressivos: idadatde telefones fixos instalados e

acessos de telefones moveis celulares.

Tabela 1 — Quantidades de telefones

ANOS 500,0
2000 2000 2006 2006 201 450,0 _—
| f f 400,0
Teclones  BOS g0 iy 1m7 118 50 3500 ——Telefones fixos
(Milh@es) 300,0 (Milhges)
250,0 Acesso Mével Celular
a 200,0 (Milhdes)
Aesso MOy o g g 155 a9 150,0 o
Celular (Milhdes) 1000 4——
50,0 /
0,0 /
Total B4 108 2386 324 479 2002 2000 2006 2008 2010
Fonte: Anatel (2011) Gréfico 1 — Evolucao da telefoniaFonte: Anatel (2011)

No bojo desse crescimento evidenciados pelos nEestdo embutidos uma série de
sistemas, equipamentos e infraestrutura envolverdmpresas de todos o0s portes,
especializacdes, origens e diversas tecnologias:clilonas Gticas substituindo os tradicionais
cabos de cobre; equipamentos SB¥yh¢hronous digital hierarchy) técnica de multiplexacéo
de banda larga em altas velocidade; DWDDErse Wavelength Division Multiplexing)
sistema de multiplexacdo de multiplos comprimegi®®nda (ou cores de luz) transmitidos
por fibras dpticas; centrais de comutacéo por @ov/do tempo; rede GSNG(obal System for
Mobile Communications); geréncia da rede (DUARTE, 2009) e no final ddeta para
atender o cliente final equipamentos e servigos ocanfraestrutura de cabeamento,
equipamentos, aparelhos telefonicos sem fio, asntde acesso sem fio (Wireless),
equipamentos de testes.

Diante desses fatos, € importante a analise e gpreemsdo dos diversos fatores
existentes no mercado para que uma empresa possadatforma competitiva. No setor de
produtos de telecomunicacfes, uma alternativa (geaspre vantajosa para as organizacoes é
a utilizacdo de parcerias que visam superar asrsidades criadas pela competitividade do

setor, como aqguela feita entre fabricantes e disttores.

3 Método
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Os resultados aqui apresentados provém de um edeidmso realizado em uma
distribuidora de produtos, do setor de telecomw@des, que trabalha diretamente com
diversos fabricantes do setor. O método de estwdcado foi escolhido uma vez que a
pesquisa visa responder como o relacionamentabdigtor-cliente influencia no mercado
altamente competitivo de telecomunicacgdes.

A empresa Alfa, aqui assim denominada, € filialuea empresa norteamericana,
distribuidora no mercado de telecomunicacdes, duaros segmentos de infraestrutura,
cabeacao, redes sem fidf(Fi), fios e cabos especiais, sistemas de seguraagze(as) e
equipamentos de testes de redes. Atua em diveassssgArgentina, Chile, México, Uruguali,
Venezuela e divide seus clientes em trés categorias A (mslipie e C, de acordo com o
volume de vendas.

Foi elaborado um questionario com duas tabelas admase tedrica, de Parasuramn,
Zeithmal e Berry (1985) sobre as 10 dimensoes glisavam para avaliacdo da qualidade do
servico e Miciak e Desmarais (2001) quando afirmague para uma boa qualidade do
atendimento se deve oferecer uma boa experién@aopeliente, em todos 0s momentos nos
quais 0 mesmo interage com a empresa.

Peters (1999) pensou em dois aspectos para awlmualidade dos servigos, a
confiabilidade e a eficiéncia para produzir proguto servigos evitando o desperdicio de
tempo e material, além de ndo cometer erros nacer

Também sob o ponto de vista do modelo das 5 falgdorter (1980) que propicia a
empresa vantagens nos aspectos de produtos stass{tom um custo de aquisicdo menor,
pode ser oferecidos produtos de valor similar @osahcorréncia, porém a um prego menor),
de novos entrantes (0S menores pre¢os unitariosnp@erar uma maior barreira de entrada
ao produto para possiveis novos entrantes em detaologia) e de fornecedores
(aumentando o poder de barganha devido a escala).

Na primeira tabela contém nove afirmac¢des que deweser respondidas de acordo
com uma escala Likert de 5 pontos sobre o desernpdohdistribuidor, onde 1 é o pior
desempenho e 5 o melhor; e na segunda tabela cagemesmos nove atributos, que
deveriam ser ordenados de acordo com sua impaatfaca o negocio na visdo do cliente,
sendo eles:

a) Conhecimento Técnico (PARASURAMAN; ZEITHMAL; BERRY985);
b) Presteza no Atendimento (MICIAK; DESMARAIS, 2001; ARASURAMAN;
ZEITHMAL; BERRY, 1985);

c) Periodicidade e frequéncia de visitas a empresaCiM{; DESMARAIS, 2001;
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PARASURAMAN; ZEITHMAL; BERRY, 1985);

d) Agilidade na solucéo de problemas (MICIAK; DESMARAROOL; PETERS, 1999);

e) Credibilidade e Profissionalismo (PARASURAMAN; ZEHHMAL; BERRY, 1985);

f) Prazo de Entrega (PETERS, 1999);

g) Disponibilidade de Produtos (PARASURAMAN; ZEITHMABERRY, 1985):

h) Politica de Precos (PORTER, 1980);

i) Integridade de Produtos e Embalagens (MICIAK; DESMWMS, 2001;
PARASURAMAN; ZEITHMAL; BERRY, 1985; PETERS, 1999).

No questiondrio buscou-selentificar os pontos fortes e fracos da organiaaca
estudada e qual a importancia dada aos atributios geus clientes, visando verificar a
correlacéo entre os dois fatores e que pudessetrandens de possiveis melhoria e itens
valorizados pelo distribuidor, mas ndo eram comaules importantes para os clientes.

O questionario foi enviado aos clientes da catagdrie B em um total de sessenta
empresas, via e-mail, no periodo de 20 de setemtbfode outubro de 2010, sendo que trinta
questionarios foram respondidos, cinco recusarareéio responderam.

Para interpretacédo dos resultados, foi utilizadzatriz importancia-desempenho, que,
segundo Slack, Chambers, Johnston (2009), tem adjsdivo verificar a prioridade para
melhoramento que deve ser dada a cada fator campebiaseando-se em sua importancia e
desempenho. Deve-se tracar uma matriz, dividindera zonas de prioridade de

melhoramento.
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Figura 1 — Matriz importancia-desempenho Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2009)

A Figura 1 mostra uma matriz de importancia-desernpedividida em zonas de
prioridade de melhoramento, a primeira fronteiracstrado pela linha AB € a fronteira entre
o desempenho aceitavel e o inaceitavel. Abaixoadé&smteira minima de aceitabilidade
existe uma necessidade de melhoramento e acima &fieBa a inexisténcia imediata de
qualquer melhoramento, conforme Slack, Chambeo$iesion (2009).

A outra fronteira representada pela linha CD, ésingdo entre a zona de prioridade
urgente e a zona de prioridade menos urgente.r@nteira representada pela linha EF pode
ser entendida como niveis de desempenho que sasifickdos como excessivos ou
adequados.

O resultado da matriz separado dessa forma implerarprioridades muito diferentes
em cada uma das quatro zonas, segundo Slack, Craenbehnston (2009):

a) Zona “adequada” — os fatores competitivos sésiderados satisfatorios;

b) Zona de “melhoramento” — qualquer fator ness@ @i ser candidato a melhoramento;

c) Zona de “acao urgente” — sao fatores considsraehportantes pelos clientes, mas o
desempenho é inferior aos dos concorrentes, portatdndidatos a melhoramento
imediato;

d) Zona “excesso?” — fatores nessa area ndo sawtanpes para os clientes, portanto, deve-

se redirecionar os recursos dedicados a essgaoaaer melhor utilizado em outro lugar.
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Para a apresentacdo no Grafico-Resumo néo faiaddi o conceito de média, mas de
mediana pois alguns questionarios tiveram respadig®ersas e ndo condizentes com a
maioria e portanto haveria uma tendéncia dessesegamais extremos alterarem a estrutura
do gréafico. Segundo Bisquerra, Sarriera e Mart{2€94) a mediana é o valor que ocupa o
lugar central de uma série de valores ordenadossefa) deixa de cada lado 50% dos

individuos.
4 Apresentacédo e analises dos resultados

Sera apresentada a matriz em forma grafica e pmsiEmte a analise conjunta dos
pontos mais importantes do mercado de distribugddee produtos de telecomunicagdes do
ponto de vista dos clienteNa Figura 2 tem-se a matriz das medianas dos adssltde cada

um dos nove atributos pesquisados.
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Figura 2 — ResumoFonte: Os autores

Foi também realizada uma analise fatorial paratifiear grupos de variaveis que
formam dimensOes latentes (fatores). Os fatoragseptam 0s constructos que resumem ou
explicam o conjunto original de variaveis. Foi @@ a medida de adequacdo da amostra
(MSA), que indica a adequacéo da analise fatagiaontrando-se os valores de 0,515 para
desempenho e 0,550 para importancia. Valores ader@®500 sdo considerados adequados.
O método de rotacgdo fatorial utilizado foi o VARIMAHAIR JR et al, 2005).
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Pela andlise fatorial do desempenho, referentessg®stas dos pesquisados, tém-se
trés fatores que agregam as variaveis originaigscogrgas fatorias estdo mostradas entre
parénteses:

e« Fator 1: Agilidade com solicitacdbes e resolugbes pmblemas (0,835);
Disponibilidade do produto (0,804); Politica de gm® (0,772); Credibilidade e
profissionalismo (0,759); e Prazo de entrega (0,716

» Fator 2: Presteza (cortesia e interesse) (0,898)h€cimento técnico (0,760);

» Fator 3: Integridade dos produtos e embalagendql),@ Periodicidade e frequéncia
(0,643).

Com relacdo ao item ordem de importancia, sdo guatores que agregam as
variaveis originais:

e Fator 1: Prazo de entrega (0,937); Disponibiliddel@roduto (0,838); e Credibilidade
e profissionalismo (0,753);

» Fator 2: Agilidade (0,877); Politica de preco (B85

» Fator 3: Presteza (0,926); Conhecimento técnieBt{Q; e

* Fator 4: Integridade dos produtos e embalagen3&),& Periodicidade e frequéncia
(0,752).

Assim a andlise dos resultados dos itens de desdnmpe importancia traduzem as
seguintes informacdes dos clientes pesquisados:

* Prazo de entrega:é relevante em qualquer mercado, mas em telecoagd@s €
essencial devido ao curto ciclo de vida de seudybos em funcéo de novos lancamentos e a
necessidade de atender os clientes. Os clientegiipados, em sua maioria, percebem o
beneficio para o negocio e é relevante na relagdoadistribuidor. O distribuidor tem uma
avaliacdo de desempenho igual a dos concorrenteggule parte dos pesquisados, porém, é
um fator ganhador de pedido, demandando, portargthoria.

» Disponibilidade do produto: notou-se que também é um fator ganhador de pedido
pela percepcéo dos pesquisados. A avaliacdo dtbdidbr situou-se na faixa entre melhoria
e acao urgente. Esse tipo de fator deve ser avatiaaho prioritario para o distribuidor, pois
os clientes buscam trabalhar com os distribuidopes tem disponibilidade imediata dos
produtos.

* Credibilidade e profissionalismo tendem a serem critérios qualificadores. O
distribuidor apresenta um bom desempenho nessa éoesiderado melhor que seus

concorrentes.
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* Agilidade: com solicitacbes e resolucdo de problemas, apgmsema dispersdo nas
respostas com uma concentracdo maior na regidesgengpenho adequado. Pode-se estudar a
segmentacéo da carteira, e focar nos clientes @eelpem valor nesse quesito, e investir para
superar seus concorrentes na rapidez em lidar obeita;0es e problemas.

» Politica de preco teve um resultado disperso quanto a importamsas quanto ao
desempenho varia na faixa de igual a melhor doogusncorrentes, ndo demandando agcdes
urgentes.

* Presteza (cortesia e interesseidentificou-se que os clientes apreciam o digtdbr
neste aspecto, porém dao pouca relevancia parébotate como consequéncia esta gerando
custos desnecessarios, uma vez que o cliente néebpecomo um diferencial.

» Conhecimento técnico:é bem avaliado pelos clientes, uma vez que ma@O%edos
pesquisados classificaram o desempenho do distdbobom as maiores notas nesse aspecto.
A importancia dada a esse atributo na maioria dss< € qualificadora de pedidos, porém
nao é determinante na competitividade, portantocenio prazo ndo ha necessidade de
melhoria, pois os clientes avaliam o desempenhmaorihor que o dos concorrentes.

* Integridade dos produtos e embalagense um atributo em que o desempenho do
distribuidor € excelente dado a grande concentrdeawotas altas, porém, ndo é um atributo
ganhador de pedidos.

» Periodicidade e frequéncia de visitasnostrou pouca importancia que os clientes dao
a este requisito. O distribuidor obteve um desemnpemediano em relagdo aos seus
concorrentes e 0s pesquisados informaram que aéine@ de visitas de profissionais é
satisfatoria, mas ndo as consideram importanteis@hdiidor deve apenas monitorar esse
fator, uma possivel melhoria néo traria retornevaite.

Notou-se que no agrupamento referente a importaodtator 1 foi desmembrado em
dois, segregando Agilidade e Politica de precos pan segundo fator. Nos demais,
repetiram-se os fatores de desempenho, caract@oizaconsisténcia das respostas.

Nos atributos de Conhecimento Técnico, Prestezzjikilidade e Profissionalismo e
Integridade dos Produtos observou-se que o diglobuem um bom desempenho nesses
atributos, pois a maioria dos clientes o classiémao melhor que os concorrentes e dao boas
notas nesse quesito. Mas, apesar dos pesquisaniogmram que o distribuidor vem
apresentando bom desempenho, ndo veem essesoatrdmrho muito importantes e nao
julgam que agreguem valor a relagdo com o disttdmnJiou seja, ndo séo fatores ganhadores
de pedidos.
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No caso de Presteza e Integridade, a matriz imglieaesta havendo um excesso de
bom desempenho. Sendo assim, esses quatro atribdmsexplicam como se da a
competitividade no mercado estudado, por ndo sdefmitivos para a escolha de parcerias
no setor. Conhecimento técnico, Credibilidade, iBs@nalismo e Integridade dos produtos
nao sao os principais pontos que os clientes legamconsideragdo para qualificar os
distribuidores como parceiros.

Dado esse cenario, o distribuidor deve manter o desempenho nesses atributos,
porém n&o ha necessidade imediata de direcionarss: E necessario fazer uma analise dos
custos nesses pontos e verificar se existem despes#s relevantes cujos recursos possam
ser redirecionadas para areas que precisam defocaise melhorias, como por exemplo,
disponibilidade de produtos.

No caso do Prazo de entrega, o distribuidor tenexcelente desempenho, os clientes
tém percebido, julgam relevante e a classificagéaesse entender que o distribuidor tem
melhor desempenho que seus concorrentes e ebig@influencia a escolha pelo cliente em
optar por um distribuidor. Quanto a Disponibilidattes produtos, o distribuidor deve buscar
melhorias, uma vez que foi classificada como iguabior que seus concorrentes.

No ultimo grupo de atributos, Periodicidade e féagtia, Agilidade e resolucéo, e
Politica de precos houve uma grande dispersdoesasstas o que dificultou, por meio das
matrizes importancia-desempenho, determinar sagdectos relevantes dentro da SCM aqui

avaliada.
5 Consideracdes finais

A partir do cruzamento do referencial tedrico exposom as andlises dos
guestionarios foram observadas algumas caractedsue poderdo ser mais bem exploradas
pela organizacédo, visando reducdo de custos caresatjue ndo trazem valor agregado aos
clientes e valorizando aqueles considerados gangmde pedidos.

Para a questao de pesquisa:

Quais séo os principais fatores percebidos pelosasites na gestdo da cadeia de
suprimentos pelos distribuidores?

Verificou-se por meio das analises das matrizegreafes aos nove atributos
avaliados: Conhecimento Técnico; Presteza no Atesatio; Periodicidade e frequéncia de
visitas & empresa; Agilidade na solucdo de proderiaedibilidade e Profissionalismo;
Prazo de Entrega; Disponibilidade de ProdutostiPalde Precos; e Integridade de Produtos

e Embalagens; que os aspectos mais valorizado pirges sdo Prazo de Entrega e
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Disponibilidade de Produtos, que permitem ao adieatlizar seus projetos de forma rapida e
eficaz e no menor prazo possivel.

Esses fatores estdo intimamente relacionados cexisg&ncia de um distribuidor na
cadeia de producdo, com relacionamento proximo awicnte de modo que as suas
estratégias e a acuracidade de estoque seja daraptbduzindo os diferenciais que o0s
clientes valorizam.

Observou-se que dentro da pesquisa aqui realigagaa parceria entre fornecedor e
distribuidor pode gerar, nos atributos Prazo deegate Disponibilidade de produtos, um
valor percebido pelo consumidor final que como eqgugéncia poderdo obter vantagem
competitiva do mercado de telecomunicacdes nos @s#ho inseridos.

Quanto as limitacbes, apresenta-se o fato de ibsitais avaliados pelos clientes foram
pré-determinados para que as respostas se tornassesuraveis e nao houve a possibilidade
dos entrevistados citarem outros aspectos espEsgifice julgassem relevantes.

A pesquisa também foi realizada somente com umaresapdistribuidora de
equipamentos e seus clientes, que poderao sedeoadds como especificos e pode nao ser o
desejo expressado por clientes de outros produtosgaipamentos de telecomunicacgdes.
Mesmo assim, propde-se continuar a andlise por oeinova pesquisa com os lideres do
distribuidor para comparar a percepgdo dos dirgger® as necessidades apontadas pelo

mercado.
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