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RESUMO

O objetivo desta dissertacdo foi analisar a percep¢do dos varejistas supermercadistas em
relacdo ao nivel de servigo logistico ofertado pelos fornecedores de bebidas. Foi realizado um
estudo quantitativo na forma de survey em vinte e um supermercados dos municipios de
Ituiutaba, Santa Vitéria e Capinopolis, pertencentes a microrregido de Ituiutaba — MG. Como
procedimento técnico, foi aplicado um questionario estruturado baseado em Stock e Lambert
(2001) e Rafele (2004). Foram analisados os componentes tangiveis, as formas de
atendimento e agdes de informagdo. Para captar as percepg¢des sobre as variaveis, foram
propostos questionamentos seguindo uma escala Likert de 1 a 10. A pesquisa revelou a
necessidade de revisdo das politicas de prestacdo de servigos, pois a maioria dos atributos
pesquisados receberam notas médias abaixo do desempenho esperado. A partir do teste ndo
paramétrico de Kruskal Wallis para comparagdo de distribui¢des, concluiu-se que nenhum
fornecedor obteve destaque efetivo na avaliacdo dos clientes varejistas supermercadistas.
Apesar disso, verificou-se que a dimensdo componentes tangiveis recebeu avaliagdo
significativamente superior que as demais para todos os fornecedores. Concluiu-se também
que os fornecedores estdo comprometidos com a capacitagdo dos seus consultores de vendas,
mas para atingir a exceléncia, serd necessario que os fornecedores concedam maior autonomia
para seus consultores resolverem problemas relacionados aos niveis de servigo e embalagens
similares. Dentre as contribui¢des do estudo, foram identificados 22 atributos que causam
rupturas. Como limitagdo do estudo, destaca-se a caracteristica de transitoriedade e

subjetividade ligada a percepcdo de satisfagdo com um servigo prestado.

Palavras chave: Bebidas; Logistica; Nivel de servigo logistico; Ruptura de estoques; Varejo.
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ABSTRACT

The objective of this dissertation was to analyze the perception of supermarket retailers in
relation to the level of logistics service offered by beverage suppliers. A quantitative study
was carried out as a survey in twenty - one supermarkets in the municipalities of Ituiutaba,
Santa Vitoria and Capindpolis, belonging to the microregion of Ituiutaba - MG. As a
technical procedure, a structured questionnaire based on Stock and Lambert (2001) and
Rafele (2004) was applied. Tangible components, forms of service and information actions
were analyzed. In order to capture the perceptions about the variables, questions were
proposed following a Likert scale of 1 to 10. The research revealed the need to review the
service delivery policies, since most of the attributes surveyed received average scores below
the expected performance. From the nonparametric Kruskal Wallis test for the comparison of
distributions, it was concluded that no vendor was effective in the evaluation of retail
supermarket customers. Nevertheless, it was found that the tangible components dimension
received a significantly higher evaluation than the others for all suppliers. It was also
concluded that suppliers are committed to the training of their sales consultants, but to
achieve excellence, suppliers will need to give their consultants greater autonomy to solve
problems related to service levels and similar packaging. Among the contributions of the
study, 22 attributes were identified that cause ruptures. As a limitation of the study, we
highlight the characteristic of transience and subjectivity linked to the perception of

satisfaction with a service rendered.

Keywords: Beverages, Logistics, Logistic service level; Rupture of stocks; Retail.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

Conforme Ghoniem e Maddah (2015), o setor varejista ¢ um dos maiores
empregadores em todo mundo, tendo testemunhado o surgimento de gigantes como o
Walmart, Amazon, entre outros. No Brasil, estima-se em aproximadamente 1,809 milhdo de
funcionarios envolvidos no setor varejista alimentar, com a receita bruta do setor estimada em

R$ 315,8 bilhdes, o que representa 5,35% da economia brasileira (ABRAS, 2017).

De acordo com Delgado e Oliveira (2015), importantes transformagdes surgiram no
setor varejista de supermercados a partir da década de 1990, acompanhando as tendéncias de
globalizacdo econOmica que, por sua vez, promoveram a ampliagdo dos mercados e o
acirramento da competi¢do. Diante disso, e em busca de novas estratégias competitivas e
ancorado a estabilidade econdmica, ao controle da inflagdo e uma melhor distribuigdo de
renda, houve o estimulo da expansdo das empresas varejistas nacionais, que ja ultrapassam 1

milhdo de pontos de vendas (ABAD, 2015).

Freitas (2015) alegou que o aumento das expectativas dos clientes e da
competitividade global, as pressdes por redugdes de pregos, as incertezas geradas pelas
rapidas mudancas tecnoldgicas e econdmicas e ainda produtos com ciclos de vida reduzidos,
forcaram as empresas a buscarem maneiras mais efetivas de coordenag@o do fluxo de
materiais, o que contribuiu para a geragdo de processos mais enxutos e eficientes. Percebe-se
que o comércio varejista tem muito a perder com a ruptura de estoque, pois além do efeito
imediato de se deixar de concluir uma venda, a auséncia continuada de produtos nas géndolas
pode impactar negativamente na manutengdo e fidelizacdo de seus clientes (AGUIAR;

SAMPAIO; HILSDOREF, 2010).

Para mitigar os eventos de ruptura, a informag@o ¢ tecnologia chave para aperfeigoar o
planejamento, as operagdes e a avaliagdo de desempenho, melhorando a competitividade.
Desse modo, espera-se que a eficacia e o desempenho dos estoques possam ser aumentados ao
se fazer a integracdo das necessidades de informacdo (previsdes, pedidos, planos de
marketing, composi¢do de estoque e posicdo da expedigdo, dentre outras), para a empresa e

demais participantes da cadeia de distribui¢do (STRASSBURG, 2010).
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Romano (2011) destacou que a tecnologia possibilitou a cria¢do de ferramentas
logisticas para a gestdo dos estoques capazes de aperfeigoar 0s processos € minimizar as
falhas, o que reduziu consideravelmente a incidéncia do sfock out. Contudo, esses eventos

ainda ocorrem.

Em paises em desenvolvimento e com infraestrutura logistica pobre, como € o caso do
Brasil, ha fatores distintos que acarretam problemas nas operagdes, tais como fatores locais e
econdmicos o que gera diferentes causas de rupturas (AGUIAR; SAMPAIO; HILSDORF,
2010). Neste contexto, Aguiar, Sampaio e Hilsdorf (2010) expdem que a partir do
mapeamento das causas de rupturas torna-se possivel elimina-las, o que pode gerar

crescimento de receitas e lucros, que sdo metas comuns a fabricantes e varejistas.

1.2 Justificativa / Relevancia

A ocorréncia da ruptura de estoque gera varios problemas para a empresa, refletindo
em toda a cadeia de suprimentos, na lucratividade, no atendimento aos clientes e no risco de

perda dos mesmos (KARPINSKY; SANDRI; MENEGAT, 2009).

O nivel de ruptura de estoques no varejo € de, aproximadamente 10% (NEOGRID,
2016), o que mostra a importancia de entender os fatores mais recorrentes no varejo que
levam a falta dos produtos e analisar as intervengdes possiveis para eliminar as causas e
mudar os procedimentos, evitando a repeticdio do problema. Nesse sentido, a presente
pesquisa poderd contribuir, ao avaliar a percep¢do dos gestores quanto aos processos

logisticos de pré-transacdo, transagdo e pos-transagao.

Segundo a ECRBrasil (2016), a falta de produtos nas gondolas (ruptura de estoques,
do inglés, stock out) ¢ uma das maiores responsaveis pela queda na competitividade do varejo.
Além de estar diretamente relacionada a perda de vendas e de lucratividade das empresas, ¢
uma das principais causas da insatisfacdo dos consumidores, que ndo hesitam em desistir de
uma compra maior, ou mesmo mudar de loja caso ndo encontrem os produtos ou marcas de

sua preferéncia.

Fatores como a falta de reabastecimento de gondola ou de equipamento expositor;
insuficiéncia de repositores; imprecisdo ou auséncia de inventario de estoques (tanto de
matéria-prima, como de produto final); atraso de entrega de mercadorias nos pontos de venda,

incapacidade fisica de depositos, também sdo geradores das rupturas de estoque, bem como
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equivocos nas previsdes de vendas em dissondncia com a capacidade produtiva dos

fabricantes (MACHADQO; TONDOLO, 2014).

Desse modo, € indispensavel que os integrantes da cadeia de abastecimento envolvam-
se para a solucdo das rupturas e isso passa pela apuragdo qualitativa e quantitativa das
ocorréncias em cada ponto de venda, entender as causas que levaram as faltas dos produtos,
analisar as possiveis intervengdes que contribuam com a eliminagdo das causas e motivam
mudanga nos procedimentos, visto que as consequéncias das rupturas vao além das perdas de
vendas e impactam na fidelidade do consumidor para com a empresa (marca), além de gerar

insatisfacdo imediata do cliente (ECRBRASIL, 2016).

Machado e Tondolo (2014) alegaram que as rupturas de estoque geram wvarias
consequéncias negativas, tais como a insatisfacdo do consumidor, a perda da oportunidade da
venda, comprometendo o grau de fidelizagdo dos clientes em relacdo a marca e aos

estabelecimentos distribuidores do produto.

Ressalta-se ainda que a ruptura de estoque ndo passa de um dos aspectos considerados
ao se discutir o nivel de servigo ao cliente, elemento basilar desta pesquisa. Marchesini e
Alcantara (2012) afirmaram que o desenvolvimento de relacionamentos mais proximos entre
clientes e fornecedores ¢ uma importante ferramenta do servigo logistico, visto que em teoria
isso gera um efeito positivo sobre a satisfacdo e que, ao atender as necessidades do cliente,
com qualidade e custo baixo, pode gerar valor e diferenciagio (MARCHESINI,
ALCANTARA, 2012).

Em tese, a confianca e parceria entre o consumidor e o varejista dependem do
desempenho logistico da cadeia de suprimentos. Pois, na medida em que o consumidor
vivencia situa¢des positivas no uso ou consumo dos produtos, conforme tem suas reclamacgdes
e duvidas respondidas ou resolvidas, e a medida em que passa a conhecer mais de perto o
varejista € confia no mesmo, sua credibilidade em relagdo ao sistema tende a aumentar

proporcionalmente (NOVAES, 2007).

Para que a empresa encontre o ponto de equilibrio entre o custo e a qualidade na
prestacdo do servigo fornecido, Rafele (2004) defende que os indicadores financeiros
precisam estar relacionados aos operacionais. Em seu estudo, adaptou-se as cinco dimensdes
do modelo de Parasuraman, Zeitham e Berry (PZB) para trés macro classes, como segue: 1)
Componentes tangiveis, referindo-se aos recursos utilizados para a realizagdo do servigo; 2)

Modos de realizagdo, que inclui as maneiras e parametros de realizar o servigo divididos em:
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flexibilidade; nivel de servigo logistico; condi¢des fisicas de fornecimento; e lead-time; 3)
Agdes informativas, dividindo as atividades de servigo em marketing, gerenciamento de

ordens, pds-vendas, e informagao.

De acordo com Campos (2012), ndo € clara e nem plenamente conhecida a influéncia
dos atributos de marketing e de logistica no nivel de satisfacdio do cliente. Assim, a
identificacdo dos reais niveis de satisfacdo e a minimizagdo dos gaps de percepcdo entre a
empresa € o cliente sdo importantes para obten¢do de informagdes que contribuam para a

tomada de decisdo que atenda as perspectivas dos clientes.

Sobre 1sso, Ballou (1993) expde que a qualidade com que o fluxo de bens e servigos €
gerenciado € medida pelo desempenho ofertado aos clientes no atendimento de pedidos.
Contudo, Maia e Teixeira (2014) destacam que a logistica ndo foi considerada como fator
preponderante para a definicdo de fornecedores na relacdo entre atacado e varejo

supermercadista.

Nessa linha de investigagdo, Domingos e Gouvea (2012) buscaram mensurar as
expectativas e o desempenho percebido pelos consumidores em relagdo decisdo de aquisi¢do
de produtos de higiene pessoal e beleza em supermercados. A pesquisa foi realizada mediante
a analise da variavel de desempenho. Sendo assim, a presente proposta de pesquisa diferencia-
se por apresentar as lacunas entre expectativa e desempenho dos fornecedores, além explorar

um segmento distinto, o setor de bebidas.

Diante do exposto, destaca-se que este estudo se justifica, uma vez que ao identificar
falhas no processo logistico, ferramentas de gestdo poderdo ser aperfeicoadas, de forma a

aprimorar o servigo ao cliente e reduzir os prejuizos advindos das rupturas de estoque.

A partir da percepcdo dos niveis de servigos logisticos ofertados pelos fornecedores,
este estudo pode também contribuir para a escolha criteriosa dos mesmos, o que € importante
para a¢des de descontos, propaganda e vendas personalizadas. Fatores como transporte agil,
estoques disponiveis, pedidos processados com rapidez e perdas menores, estdo associadas

positivamente com a escolha dos fornecedores.

1.3 Questao de pesquisa

Delineou-se o seguinte problema de pesquisa:
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Qual a percepgdio dos varejistas supermercadistas em relagdo ao nivel de servigo

logistico ofertado pelos fornecedores de bebidas?
A partir deste, surgem como desdobramentos outras questdes, como:

A qualidade dos servigos logisticos ofertados contribui para a mitigagdo da ruptura

de estoque?

Quais sdo os servigos agregados a logistica que mais contribiram para a redugdo da

ruptura de estoques?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral
Analisar a percepgdo dos varejistas supermercadistas em relagdo ao nivel de servigo

logistico ofertado pelos fornecedores de bebidas.

1.4.2 Objetivos Especificos
A seguir apresentam-se 0s objetivos especificos que buscam descrever o que serd

obtido nos varejos supermercadistas que comercializam bebidas:

e Analisar as agOes aplicadas por industrias e distribuidores quanto a logistica de

distribuigdo;

Verificar quais sdo as ferramentas de pesquisa aplicadas a avaliagdo da percepgdo da

qualidade do servigo logistico;

Apresentar os principais indicadores de desempenho de servigos relacionados a

logistica de distribuigdo, especificamente do segmento em estudo.

Como contribui¢do, esse trabalho busca apresentar:

O nivel de desempenho do servigo logistico para atendimento dos varejistas
supermercadistas no setor de bebidas na microrregido de Ituiutaba — MG;
e As causas relacionadas a ruptura de estoque de bebidas em empresas varejistas

(supermercados) de Ituiutaba — MG;
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este referencial teorico foi organizado de forma a abordar os seguintes pontos:
primeiramente, sdo expostos os conceitos de logistica e um breve historico sobre seu
desenvolvimento, e a gestdo da rede de relagdes comerciais das empresas (suply chain
management). No topico 2.2, € discorrido sobre os niveis de servigo; no topico 2.3 € abordada
a gestdo de estoques e as rupturas de estoques, os custos de sua ocorréncia e as praticas e
tecnologias que possibilitam ac¢des colaborativas. No topico 2.4 sdo abordados aspectos
relacionados ao setor de bebidas e varejo. Por fim, no topico 2.5, o referencial tedrico €
encerrado com um breve levantamento dos estudos mais recentes sobre os niveis de servigo e

ruptura.

2.1 Logistica

Como as empresas priorizam a expansdo de opera¢des em um ambiente econdmico
globalizado e as terceirizagdes, a logistica e gestdo da cadeia de abastecimento crescem em

importancia (BALLOU, 2006).

Ballou (1993), alega que mercadorias ou servigos colocados no lugar e no instante
certo, nas condigdes desejadas e ao menor custo possivel faz parte da missdo logistica. Varias

defini¢des ja foram propostas para a logistica, mas a preferida pelo autor € a seguinte:

A logistica empresarial trata de todas atividades de movimentagdo ¢ armazenagem,
que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisigdo da matéria-prima até o
ponto de consumo final, assim como dos fluxos de informacdo que colocam os
produtos em movimento, com o propédsito de providenciar niveis de servigo
adequados aos clientes a um custo razoavel (BALLOU, 1993, p. 24).

Corroborando com Ballou (1993), Fleury, Wanke e Figueiredo (2007) afirmam que a
logistica € uma atividade estratégica, uma ferramenta gerencial com forte potencial para
proporcionar vantagem competitiva, ao atuar antecipando a demanda, produzindo e

entregando o produto no local certo, no tempo certo e ao prego justo.

J& Novaes (2007) conceitua logistica adotando a definicdo do Council of Supply Chain

Management Professionals norte-americano:

Logistica é o processo de planejar, implementar e controlar de maneira eficiente o
fluxo ¢ a armazenagem de produtos, bem como os servigos ¢ informagées
associados, cobrindo desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o
objetivo de atender aos requisitos do consumidor NOVAES, 2007, p. 35).
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Agilidade, velocidade, menores custos, gerados pela necessidade da obtengdo de
vantagem competitiva, necessidade de vantagem estratégica, ddo complexidade a logistica,
proporcionando um ambiente favoravel ao desenvolvimento de estratégias voltadas ao

aperfeicoamento da cadeia de suprimentos (DONATO; ROSSI; BEZERRA, 2007).

2.1.1 Desenvolvimento historico da logistica
A era do campo ao mercado iniciada na virada do século XX, foi a primeira do
pensamento logistico e as questdes de transporte visando o escoamento da produgdo agricola

eram as principais preocupagdes (SOARES, 2003).

Fleury, Wanke e Figueiredo (2007) afirmaram que o estoque, a armazenagem € O
transporte sdo as trés mais importantes fun¢des da logistica e surgiram quando o homem

abandonou a economia extrativista.

Até 1950, a administragdo das atividades chaves em logistica eram fragmentadas pelas
empresas, resultando em conflito de objetivos e responsabilidades. A logistica militar da
segunda guerra influenciou a utiliza¢do de conceitos que sdo utilizados até hoje, entretanto,

somente apoOs alguns anos, essa influéncia foi efetivada nas empresas (BALLOU, 1993).

O desenvolvimento da logistica deu-se, segundo Ballou (1993), no periodo
compreendido entre os anos de 1950 a 1970, visto que havia nessa época um ambiente
propicio para novidades no pensamento administrativo. A distribuigdo fisica era subestimada
e tida como algo de pouca importancia. Entretanto, com as altera¢des no padroes e atitudes da

demanda dos consumidores, os padrdes de distribui¢do comegaram a mudar.

Na década de 1960, de acordo com Machline (2011), a percepcdo sobre a area de
transporte nos Estados Unidos se alterou. A tarefa de entregar o produto na quantidade certa,
no local certo, na hora certa, incluia mais do que o transporte em si, surgiu entdo a
necessidade de integrar estoques, armazenamento, produgdo, comunicagdo e informagao,

visando o abastecimento correto a0 minimo custo.

Ainda conforme Machline (2011), as empresas foram incitadas a adotar os
ensinamentos da logistica militar. As técnicas de pesquisa operacional, com o propdsito da
quantificacdo da gestdo, criaram modelos matematicos para solucionar problemas
administrativos complexos e em especial os de transporte, influenciando na aceitagdo da nova

visdo logistica.
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O crescimento de logistica como campo da administra¢do foi a partir de 1970, com o
estabelecimento dos principios basicos e algumas empresas comecgaram a colher resultados e
beneficios com o uso desses principios e conceitos formulados durante anos (BALLOU,

1993).

A partir do inicio dos anos 70 até meados dos anos 80, o foco no cliente concentrou e
aplicou métodos e modelos quantitativos as questdes logisticas, dando maior énfase as
questdes de produtividade e custos de estoque. A logistica como elemento diferenciador
caracteriza a era do Supply Chain Management (SCM), cujo pano de fundo ¢ a globalizagdo e

o0 avango nas tecnologias de informagéo (SOARES, 2003).

A partir dos anos 1980, a logistica se destacou, passando a ser determinante na
obten¢do de vantagem competitiva para as organizagdes, tornando-se agente de integracdo e
coordenagdo de todos os processos internos e externos e nas ultimas décadas ela esta cada vez
mais presente nos negocios ocupando papel estratégico, contribuindo com a competitividade

(BULLER, 2012).

A partir da digressdo historica acima, percebe-se que a logistica € o mecanismo
operacional, ou seja, o “como” sdo feitas as atividades de movimentacdo e armazenagem
desde a aquisi¢do da matéria-prima até o ponto de consumo final. O préximo tdpico aborda a
gestdo da cadeia de suprimentos, mais conhecida como Supply Chain Management, que trata
do “o que” ¢ feito, ou seja, tudo que envolve desde o planejamento de um produto ou servigo
até a sua entrega ao cliente. Em suma, o Supply Chain Management planeja, enquanto a

logistica executa.

2.1.2  Supply Chain Management

A integracdo de processos de negocios-chave do utilizador final através de
fornecedores originais que fornece produtos, servigos e informagdes que agregam valor para
os clientes e outras partes interessadas, ¢ denominada Supply Chain Management - SCM

(LAMBERT, COOPER; PAGH, 1998).

De acordo com Novaes (2007), a cadeia de suprimentos € constituida pelo caminho
percorrido pelos produtos desde as fontes de matéria-prima, seguindo para as fébricas,

manufatura, distribuicdo e chegando as m3os do consumidor final por meio dos varejistas.

Gerar receitas e reduzir custos € de suma importancia para a cadeia de abastecimento e

a logistica ¢ base estratégica da cadeia de fornecimento, por estar relacionada com as receitas.
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Coordenacdo e colaboragdo, juntamente com confianga, sdo elementos importantes para

perceber oportunidades de abrangéncia de fronteira (BALLOU, 2006).

A redugdo de custos logisticos, bem como a capacitagdo, impacta substancialmente as
margens de lucros em empresas cujo valor agregado pela logistica ¢ relevante. No entanto,
ndo é tarefa facil atender as expectativas do cliente ao menor custo possivel. E necessaria a
extensdo de esfor¢os nas relagdes entre as empresas ao longo de toda cadeia de suprimentos,

até chegar ao consumidor final (FLEURY; SILVA, 1997).

Empresas individuais ja ndo competem unicamente como entidades autonomas e
isoladas, mas sim como parte das cadeias de fornecimento (LAMBERT, COOPER; PAGH,
1998). Esta €, conforme Sacomano Neto e Pires (2012), uma significativa mudanga nos
paradigmas competitivos e gerenciais verificados a partir do surgimento e expansio do
conceito de SCM, o que demandou uma completa revisdo conceitual principalmente em

relagdo a medic¢do de desempenho, até entdo pautadas na perspectiva interna das empresas.

O sucesso dos negocios depende da capacidade de gestdo da rede de relagdes
comerciais das empresas. A gestdo da cadeia de suprimentos (SCM) representa uma nova
forma de gerir os negocios e as relagdes com outros membros da cadeia de suprimentos,
oferecendo a oportunidade de capturar a sinergia intra e inter empresa de integragcdo e gestdo
(LAMBERT; COOPER; PAGH, 1998). Desse modo, o gerenciamento da relagdo entre custo

e nivel de servigo (frade-off) tornou-se um dos principais desafios da logistica moderna.

Em resumo, o Supply Chain Management trata do gerenciamento e da integragdo de
processos, desde a matéria prima até o consumidor final. Para atender ao escopo desta
pesquisa, faz-se necessario examinar mais detidamente os processos de transporte, estocagem,
armazenagem e processamento de pedidos, que em conjunto compreendem as atividades

basicas da logistica, tratadas no topico 2.1.3.

2.1.3 Atividades basicas da logistica

De acordo com Afshari e Benam (2011), a logistica de varejo esta preocupada com a
disponibilidade do produto. Este € um processo de suma importdncia, envolvendo as
atividades de transporte, a manutengdo de estoques e o processamento de pedidos e atividades
secundarias como a armazenagem, o manuseio de materiais, a embalagem de protegdo, a

programacao de produtos e a manuteng¢do de informagdes, buscando eficiéncia e eficéacia.
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Ballou (2006) afirma que SCM — que € o gerenciamento do produto através de varias
empresas, foi um desvio de ponto de vista que os primeiros visionarios tinham para a logistica
e essa visdo tem a ver com a coordenagdo do fluxo do produto entre os membros do canal,
ampliando a responsabilidade da logistica cujas atividades basicas sdo relacionadas a gestdo

de transportes, estoques, armazenagens e processamento de pedidos.

No tempo total do ciclo do pedido, as atividades de preparagdo, transmissdo,
recebimento e atendimento dos pedidos, representam entre 50 a 70% do referido tempo.
Assim sendo, ressalta-se a necessidade de um gerenciamento cuidadoso e eficiente dos
pedidos para reduzir este tempo, visando proporcionar um alto nivel de servico ao cliente. E
importante entender as alternativas disponiveis para o processamento de pedidos, que € a

primeira das atividades basicas da logistica (BALLOU, 2006).

A redugdo de custos de transporte € uma continua preocupagao, visto que esses custos
sdo a maior parcela dos custos logisticos, isso levou a adogdo da intermodalidade, ou seja, o
uso de diversos modais de transporte bem como de prestadores de servigos logisticos
integrados, gerando economia de escala ao compartilharem suas capacidades e seus recursos.
A caracteristica de custo e confiabilidade dos principais modais conferem importancia ao

papel do transporte na estratégia logistica (NAZARIO, 2007).

Hé4 muitos desafios a serem vencidos pelos varejistas, e a logistica € uma grande
aliada, dado a sua preocupagdo com a produgdo, execugdo, o transporte, a triagem, a prestagao
de servigos e o gerenciamento de estoques que se interagem. Um sistema logistico bem
trabalhado reduz a ruptura de estoques, evita estoques desnecessarios e melhora a qualidade

dos servigos prestados ao cliente (AFSHARI, BENAM, 2011).

Questdes como quanto e quando pedir, quanto manter em estoques de seguranga e
onde localizar, sdo varidveis dependentes para a definicdo de uma politica de estoques. O
valor agregado do produto ¢ uma das andlises que devem ser feitas para responder a essas
questdes. O aumento da eficiéncia operacional de atividades como transporte, armazenagem e
processamento de pedidos, permitird a redugdo continua dos niveis de estoque, garantindo a
disponibilidade de produto desejada pelos clientes, sem impactar os custos logisticos totais

(WANKE, 2007).

De acordo com Ballou (2006), essas atividades, como transporte, controle de estoque,
armazenamento e localizagdo de instalagdes, devem ser encaradas a partir da abordagem do

custo total. Isto porque, mesmo os custos com transporte de uma empresa aérea, por exemplo,
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serem significativamente mais elevados do que outras formas de transporte, este pode levar a

menores custos com estocagem, minimizando os custos totais ao final do processo.

O conceito de custo total serviu como base para a gestdo coletiva de determinadas
atividades comumente em conflito. Deste modo, todas essas atividades associadas com o
fluxo dos produtos foram consideradas como parte do novo campo da distribui¢do fisica ou
logistica. Ou seja, a gestdo de atividades, como transporte, estoques, armazenagem e

processamento de pedidos estdo dentro das atribui¢des da fungdo logistica (BALLOU, 2006).

Os custos logisticos no setor de alimentos oscilam entre 30 a 40% do valor agregado
total que sdo representados pelos custos adicionados a matéria prima (transformacao,
transferéncia fisica, armazenagem, imagem). Portanto uma boa capacitacio logistica resulta
em redugdo de custos logisticos, com impactos substanciais nas margens de lucros (FLEURY;

SILVA, 1994).

2.2 Niveis de servico

2.2.1 Definicao

O servigo ao cliente representa todo esfor¢o logistico, dai a necessidade de uma boa
avaliagdo por parte da empresa sobre o qué, para quem, quando e quanto devera ser fornecido,
pois o oferecimento de servigos adicionais pode representar vantagem competitiva,
contribuindo para a geracdo de lucro, mas, também, a avaliacdo imprecisa das despesas extras
pode acarretar prejuizos (MAIA; TEIXEIRA, 2006). Dessa forma, ¢ primordial que os
profissionais conhecam os niveis de servigo adequados aos clientes.

Fleury, Wanke e Figueiredo (2007) corroboram a percepcdo de Maia e Teixeira (2006)
e ponderam que servigo ao cliente é o esfor¢o para criar valor por meio de um servigo
superior, por meio de pessoas, equipamentos, sele¢do e desenvolvimento de fornecedores,
capacitagdo profissional, entregas frequentes, cumprimento de prazos, mercadorias
disponiveis e informag¢des sobre produtos e pedidos.

Ainda Ballou (2008) afirma que o nivel de servigos € o somatorio dos elementos acima
citados. Ha uma reagdio a este conjunto e s@o estes requisitos que permitem a empresa
perceber o retorno do cliente em relagdo ao seu servico. Ao desenvolver a competéncia
logistica, a empresa passa a ter uma vantagem competitiva estratégica para planejar a
prestacdo de servigcos ao cliente, o que dificulta que a concorréncia possa se igualar a ela

(CAMPOS, 2012).
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Conhecer o que ¢ valor para o cliente e a forma de proporciona-lo € o segredo para
fidelizar clientes, tanto quanto buscar novos, constituindo-se em uma poderosa arma para
garantir vantagem competitiva. A diferenca entre os beneficios e os custos incorridos define o
valor para o consumidor e o nivel de entrega do mesmo ao cliente determina o sucesso ou o

fracasso de um negocio (SANSAO; MAIA, 2015).

Objetivando manter os padrdes de servigo ao cliente no cenario atual, as empresas
devem aperfeigoar o fluxo de produtos e informagdes, tornar suas operagdes mais eficientes e
reduzir os custos de seus estoques. E preciso que haja alinhamento no atendimento as
necessidades dos clientes, visto que a competitividade estd ocorrendo ndo mais entre as
empresas, mas entre as cadeias de abastecimento (BOWERSOX; CLOSS, 2001).

As possibilidades de integracdo abertas pela rapida disseminag@o da tecnologia da
informagdo e de inovagdo nos processos logisticos provocaram, em nivel mundial,
transformagdes nos relacionamentos da cadeia de suprimentos, mudando as relagdes de poder
que se desloca dos fornecedores industriais para os varejistas. As induastrias precisam de
informagdes sobre o que desejam os seus clientes varejistas, sua satisfacdo e ainda conhecer o
desempenho logistico dos concorrentes ¢ fundamental para a concepgdo de estratégias de
diferenciagdo dos servigos logisticos (FIGUEIREDO et al., 2002).

Na perspectiva de alinhamento de expectativas e padrdes de servicos a serem
ofertados, definem-se os elementos do servi¢o ao cliente (BALLOU, 2008):

e Pré-transacdo: no qual ¢ formalizado o compromisso sobre a modalidade do

Servigo;

e Transacdo: ligados a entrega do produto, aos niveis de estoque, as modalidades de

transporte, ao processamento dos pedidos, etc.;

e Pos-transacdo: envolve os servigos de suporte ao produto em campo, reposi¢do de

mercadorias danificadas, devolugdo de embalagens, gerenciamento de queixas e

devolugdes.

2.2.2 Indicadores

Ballou (1993) afirma que os clientes podem ter nivel de servigo diferenciado e que o
nivel de servico uniforme ¢ coisa rara. Conforme Ballou (1993), a qualidade do
gerenciamento do fluxo de bens ou servigos determina o nivel de servigo logistico. Ele é o
fator chave do conjunto de valores logisticos e resulta dos esforg¢os logisticos da firma e
também esta associado ao desempenho que os fornecedores oferecem aos clientes ao atender

os pedidos dos mesmos. Deve ser planejado a movimentagdo de bens e servigos de acordo
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com as necessidades de atendimento dos pedidos, haja vista a vinculagdo dos custos ao

provimento do servigo.

Também Ballou (1998) aponta a taxa de atendimento, a disponibilidade de estoques e
o tempo de entrega de pedido como indicadores de servigo utilizados na medigdo da
disponibilidade dos produtos. Ele propde a otimizagdo do nivel de servico que maximiza a

fun¢do do lucro constituido pela receita menos o custo logistico da operagao.

Ao avaliarem os niveis de servico de seus fornecedores, os varejistas consideram os
seguintes aspectos: 1) Precos e condi¢des de pagamento: com as dimensdes do preco de
custo, os descontos especiais e progressivos relativos aos volumes de compra; 2)
Abastecimento: As faltas de produtos devido as falhas de abastecimento sdo objeto de
insatisfacdo; 3) Linha de produtos, qualidade e imagem da marca; 4) Vendedores:
Competéncia, comprometimento e autonomia de decisdo, 5) Propaganda e promogdo; 6)
Outros servigos: Treinamento para os funcionarios, material de exposicdo e promocional,

gerenciamento de categorias; 7) Garantia conserto e troca de mercadorias (PARENTE, 2000).

Existem fatores como a manutengdo de niveis adequados de disponibilidade de
estoques, desempenho operacional e a capacidade e a disposi¢do para fornecer rapidamente
informagdes precisas ao cliente sobre as operagdes logisticas e o status do produto, que sdo
importantes para que haja por parte do cliente a percep¢do da qualidade da logistica e isto
resultara em confiabilidade (BALLOU, 2006).

A percepgdo pelo cliente de niveis de exceléncia vinculados a disponibilidade,
desempenho e confiabilidade no momento da distribuicdo fisica, proporciona uma grande
possibilidade de a empresa fornecedora criar uma vantagem competitiva sustentavel

(BOWERSOX; CLOSS, 2001).

Os atributos do marketing e da logistica dificultam o estabelecimento de uma fronteira
clara nos efeitos de satistagdo provocados no cliente. Ha casos que ndo € possivel distinguir a
qual servico o atributo estd associado. O desejo dos clientes nem sempre se coadunam com o

que os gestores pensam, existem divergéncias na forma e no conteudo (CAMPOS, 2012).

O uso combinado de medidas de nivel de servigo tais como: probabilidade de faltas
que ¢ um indicador do atendimento a demanda, a taxa de atendimento que considera a
magnitude da falta (pode ser calculada individualmente) e pedidos completos que mede a
perfeicdo do atendimento, sdo objetivos de desempenho dos estoques e define o nivel de

servigo prestado (DIAS, 2003).



30

2.2.3 Ferramentas para mensurar o nivel de servico

Ao avaliarem os niveis de servigo de seus fornecedores, os varejistas usualmente
consideram os seguintes aspectos: (1) Precos e condi¢des de pagamento: com as dimensdes
do prego de custo, os descontos especiais e progressivos relativos aos volumes de compra; (2)
Abastecimento: As faltas de produtos devido as falhas de abastecimento sdo objeto de
insatisfacdo; (3) Linha de produtos, qualidade e imagem da marca; (4) Vendedores:
Competéncia, comprometimento e autonomia de decisdo; (5) Propaganda e promogdo; (6)
Outros servigos: Treinamento para os funcionarios, material de exposicdo e promocional,
gerenciamento de categorias; (7) Garantia conserto e troca de mercadorias (PARENTE,

2000).

Até meados dos anos de 1990, o servigo logistico era avaliado por meio de medidas
objetivas, operacionais e internas, como nivel de disponibilidade, templo de ciclo do pedido,
pontualidade, entre outras (LAMBERT, COOPER, 1998). A partir dos anos 2000, a
percepcdo dos clientes também passou a ser investigada (PARASURAMAN; ZEITHAML,;
BERRY, 1985), integrando-se aos servigos logisticos, cujas medidas apontam o

comportamento de fornecimento de um produto ao cliente em tempo, espago e forma.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) criaram o chamado modelo PZB (iniciais de
seus nomes), no qual relacionam os fatores ou dimensdes fundamentais para a qualidade de
um servigo. Dentre eles estdo os elementos tangiveis (instalagdes, equipamentos, pessoal e
comunicacdo); confiabilidade (confianga e acuracidade); capacidade de resposta (ajuda ao
consumidor prover o servico com rapidez); garantia (conhecimento, cortesia,

comprometimento); € empatia (atencdo individualizada aos consumidores).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), em seu modelo, focam as lacunas existentes
entre diferentes praticas e percepgdes dos fornecedores e de seus clientes, e asseveram que
estas lacunas empobrecem a qualidade do servigo percebido pelos clientes. Mais tarde,
Parasuraman et al. (1988) utilizaram uma relagdo entre expectativas e performance para
indicar a qualidade de um servigo, e incrementaram seu modelo com a utilizagdo de um
instrumento denominado SERVQUAL, baseado na avaliagdo das cinco grandes dimensdes da
qualidade para servigos: a) Confiabilidade; b) Capacidade de Resposta; c) Seguranga; d)
Empatia; e) Elementos Tangiveis. As expectativas e desempenho foram avaliadas a partir de

uma escala Likert de sete pontos.
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Rafele (2004) apresentou uma proposta de medi¢do dos servigos logisticos baseada

nos requisitos ja listados no modelo PZB, mas reagrupando-os em trés classes:

e Componentes tangiveis (englobando os aspectos tangiveis do modelo PZB);
e Formas de atendimento (confiabilidade e responsividade do modelo PZB);,

e Acdes de informag@o (empatia e garantia do modelo PZB).

A Figura 1 ilustra esta interface entre o modelo PZB e as dimensdes do servigo

logistico.
Figura 1 — Comparacio entre o modelo PZB e o modelo logistico
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Fonte: Rafele (2004, p. 285)

Ao abordar o servigo percebido, Rafele (2004) o divide em duas dimensdes: servigo
fornecido e informagdes. Os niveis de servigo percebidos podem ser mensurados, conforme
Rafele (2004), com base em requisitos do servigo fornecido, denominados como componentes
tangiveis (bens, pessoal e disponibilidade de estoques) e formas de atendimento (flexibilidade
para satisfazer varia¢des nas encomendas, assisténcia no servi¢o, condigdes de suprimento e
tempo de espera até a entrega), mas também modificados por meio das a¢des de informagao

(marketing, gestdo do pedido, pos-venda e e-business), conforme a Figura 2.
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Figura 2- Modelo de servico logistico de Rafele (2004).
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Fonte: Extraido de Rafele (2004, p. 285).

Para o benchmarking de uma empresa varejista, deve ser levado em consideragdo o
servico desejado/esperado pelo cliente, ou seja, o que o cliente tem em mente, o que
realmente satisfaz suas necessidades, sofre influéncia de informagdes externas, obtida a partir
do mercado. Como o servi¢o desejado ndo pode ser avaliado diretamente, pode ser estimado o

servigo desejado o mais préoximo possivel do servigo percebido (RAFELE, 2004).

Teoricamente, o modelo de mensurag@o do servigo logistico de Rafele (2004) pode ser
aplicado para monitorar uma mesma empresa em diferentes intervalos de tempo, para realizar
uma avaliagdo comparativa dos concorrentes, para definir metas de servigos fornecidos por

parceiros, dentre outras.

Os atributos do servigo ao cliente a serem considerados pelos varejistas foram
classificados por Rafele (2004) em: (1) bens, (2) pessoal, (3) disponibilidade de estoques, (4)
flexibilidade, (5) servigo de atendimento, (6) condigdes de suprimento, (6) lead time, (7)
marketing, (8) gestdo do pedido, (9) pos-venda e (10) L-business. O Quadro 1 expde as

defini¢des dos principais constructos relativos a mensuragdo dos constructos de nivel de

Servigo.
Quadro 1- Constructos utilizados na pesquisa
Constructo Definicao Fundamentaciio
Bens Sao os instrumentos Nfls1cos € recursos para operagao Rafele (2004)
(manipulagio, armazenagem, etc.)
Pessoal Quem gera ¢/ou contribui para o controle dos produtos Rafele (2004)
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Refere-se “a capacidade de atendimento das necessidades .
. . . . Marchesini ¢ Alcantara
. o dos clientes, ou scja, de ter o produto disponivel no .
Disponibilidade de . L e . o s (2012, p. 69);
momento em que ¢ desejado”, incluindo “a disponibilidade -
estoques - X e Tontini ¢ Zanchett
em estoque dos produtos solicitados ou a disponibilidade
1 ~ o (2010, p. 804)
de meios para prestagdo do servigo
E a habilidade da empresa em atender alteragdes na
programacio das ordens, seja quanto a “pedidos especiais, Rafele (2004);
Flexibilidade de urgéncia, capacidade de transportar cargas especiais ou Tontini ¢ Zanchett
perigosas, tamanho do lote de entrega ¢ flexibilidade nos (2010, p. 804)
hordrios de coleta ¢ entrega”
Servico de Sdo todos os pardmetros para a execugdo do servigo,
16 correspondendo a forma de atendimento oferecida pelo Rafele (2004)
atendimento
fornecedor
Condigdes de Define a forma fisica de fornecimento do servigo, como Marchesini ¢ Alcantara
suprimento frequéncia de entrega, quantidade despachada, etc. (2012)
Tead Time E o tempo de espera até a entrega, compreendendo o ciclo | Marchesini ¢ Alcantara
total do pedido (2012)
Marketing Sdo as informagdes sobre o produto ¢ condigdes de venda Rafele (2004)
Gestio do vedido E o gerenciamento do fluxo do pedido, mais relacionado & | Marchesini ¢ Alcantara
P gestio documental de faturas, status dos pedidos, etc. (2012)
Sdo todas as agdes da empresa prestadora de servigo apos a
entrega das mercadorias na empresa, incluindo o Tontini e Zanchett
Pés-venda relacionamento com o consumidor para solucionar (2010);
problemas ou necessidades, como reclamagées, pagamento Rafele (2004)
¢ condi¢des de garantia
E o gerenciamento ¢ controle dos pedidos através de e- Rafele (2004)
_ network, que pode ser mensurado pela completude do .
E-business ) o ~ ) Marchesini ¢ Alcantara
website, facilidade de colocagio dos pedidos pela rede, (2012)
seguranga na transmissio de dados, etc.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A partir da utilizagdo destes constructos relativos ao nivel de servico, podem ser

identificados mecanismos de melhoria, pois altos niveis de servigo aos clientes podem
proporcionar vantagem competitiva no mercado e possibilitam n@o apenas a manutengdo dos
clientes atuais, mas também a avaliacdo de quantos clientes potenciais podem se tornar ativos

junto a organizagdo (STOCK; LAMBERT, 2001).

Stock e Lambert (2001) propuseram um procedimento de auditoria em quatro estagios
para estimar o impacto de mudangas nas politicas de servigo ao cliente: externa, identificando
atributos importantes para a compra e como sdo percebidos pelos clientes; interna, para
identificar as praticas em relagdo as expectativas dos clientes; a identificagdo das solugdes
potenciais ajustando-as as estratégias, visando a lucratividade; e a padronizagio responsavel

por permitir o acompanhamento do desempenho na oferta de servigos aos clientes.

O nivel de servigo pode ser afetado pelas rupturas de estoque, advindas quando se tem
alguma disfun¢do na gestdo dos estoques. Para discutir estas questdes, o topico 2.4 abordara a

gestdo de estoque e as rupturas de estoque.
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2.3 Gestao do estoque e suas rupturas

As faltas de produtos ou excessos de estoques sdo causadas por erros nas previsdes de
vendas. Estas s3o divididas entre vendas sazonais que desafiam os gestores ao elaborarem as
previsdes de vendas e ndo sazonais, estas, apresentam regularidade de comportamento, ndo

sofrendo fortes oscilagdes (PARENTE, 2000).

O gerenciamento por categoria € uma pratica que possui quatro estilos basicos que
podem ser utilizados em qualquer area de um estabelecimento baseado em autosservigo, que
sdo: produtos de baixo valor agregado e alto giro, produtos com baixo valor agregado e baixo
giro, produtos com alto valor agregado e baixo giro e produtos com alto valor agregado e

grande giro (VANDERLIND, PACHECO; SCHNEIDER,; 2016).

Ainda conforme Vanderlind;, Pacheco; Schneider; (2016), a aplicagdo dessas praticas
resulta no aumento dos lucros, melhor distribui¢do dos produtos no ponto de venda, menor
indices de rupturas (falta de produto nas gdéndolas), aumentando a frequéncia de compra do
cliente, fortalecendo as parcerias com os fornecedores, propiciando uma gestdo estratégica no

ponto de venda (VANDERLIND, PACHECO; SCHNEIDER; 2016).

A maioria das empresas varejistas pode estruturar bases de dados sofisticadas (Data
Warehouse ou Armazém de Dados) com as caracteristicas € movimentagdes de clientes, e
com as técnicas de Data Mining (Mineragdo de Dados). Isto foi proporcionado pela redugdo
do preco dos computadores e a reducdo do custo de armazenagem de dados, que
possibilitaram o acesso a informagdes sobre um grande conjunto de dados. Estes, por sua vez,
estabelecem relagdes entre variaveis e determinados padrdes, para direcionar estratégias de
marketing e definir requisitos operacionais logisticos, que atendam aos diferentes niveis de

servigo ao menor custo possivel (FLEURY; WANKE; FIGUEIREDO, 2007).

Novaes (2007) aponta como causas de rupturas de estoque, de responsabilidade do
varejista, situagcdes como pedidos mal elaborados, métodos falhos de reposi¢do, erros na

previsdo de vendas e demanda, e erros nos registros de niveis de estoque.

Karpinsky, Sandri e Menegat (2009) afirmaram que fica caracterizada a ineficiéncia
do processo de reposi¢do, quando da auséncia de um item cuja venda € regular no ponto de
venda, sendo que no ato da compra o consumidor ndo encontra o produto, corroborado por

Aguiar, Sampaio e Hilsdorf (2010).
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Escolhas conflitantes ou frade-off ocorrem sempre nas decisdes empresariais, no caso
especifico das rupturas é importante que o gestor fique atento ao tomar a decisdo entre investir
em estoques ou aumentar a frequéncia de entrega, pois isto afetard diretamente a gestdo de

caixa (MACHADO; BARRETO, 2010).

A ocorréncia da ruptura de estoque gera varios problemas para a empresa, refletindo
em toda a cadeia de suprimentos, na lucratividade da empresa, no atendimento aos clientes e
no risco de perda dos mesmos. Rupturas, além das perdas de vendas, impactam na fidelidade

do consumidor para com a marca ¢ a loja (KARPINSKY; SANDRI; MENEGAT, 2009).

Sampaio e Machline (2008) investigaram a relacdo do consumidor frente a ruptura e
diversas variaveis tais como: situa¢des de compras, caracteristica de consumidores e
percepcdo de tipo de loja e concluiram que € possivel estimar a reagdo do consumidor a partir

de um conjunto limitado de caracteristicas.

Conforme Sampaio e Machline (2008), clientes fiéis tém maior probabilidade de
substituir um item em casos de rupturas do que os consumidores de lojas que ndo investem
em fidelizagdo. A urgéncia da compra correlaciona-se a uma maior probabilidade de
substituigdo do item, a compra planejada correlaciona-se a uma maior probabilidade de o
consumidor sair da loja. J& a variavel lealdade a marca reforca a necessidade de investimentos

em promogdes, 0 que pode evitar que consumidor saia da loja em casos de rupturas.

Conforme pode ser verificado no Quadro 2, a atitude do consumidor gera consequéncias
para o varejo e para a industria, ocasionadas pela sua insatisfagdo, e que afetam a imagem do

estabelecimento e a fidelidade a marca.

Quadro 2 — Atitudes do consumidor e consequéncias da ruptura

Atitude Varejista Fabricante
Desiste da compra Perde receita, margem ¢ imagem Perde receita
Adia a compra Difere a receita e perde imagem Difere a receita
Perde parte da receita (o produto alternativo Perde receita ¢ corre o risco da
Compra outro produto | tende a ser de menor custo), imagem ¢ pode ter | perda do consumidor se ele preferir
problemas nos parAmetros de sistema o produto substituido
Perde receita ¢ corre o risco da perda do
Compra em outra loja consumidor se cle preferir a loja do Transfere a fonte de receita
concorrente

Fonte: ECRBrasil, 2008.

Regular o fluxo de negocios € funcdo dos estoques em setores altamente competitivos

e os supermercados estdo entre eles, e necessitam de um consideravel nivel dos mesmos, e
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quanto menor eles s3o, melhor é considerada a sua administragdo (KARPINSKI, SANDRI,
MENEGAT, 2009).

Oliveira (2016) afirma que os estoques adicionam seguranga entre os diferentes elos
de uma cadeia, para amortecer impactos de demandas ndo programadas e evitar rupturas entre
processos. Os problemas de gerenciamento de estoques manifestam-se nos diferentes nds de
uma cadeia e sdo vinculados principalmente ao fornecimento, a demanda e a informag@o, ndo
existindo consenso sobre o que sdo os problemas de gerenciamento e qual o melhor método

para sua identificagdo e analise.

As praticas avancadas de gestdo de demanda entre as empresas podem melhorar os
resultados financeiros das mesmas, visto que melhoram o controle de estoques, o
desenvolvimento de ag¢des conjuntas quando o nivel de inventario estiver elevado,
compartilhamento dos custos e esfor¢os para desenvolver iniciativas, campanhas de vendas e
acdes promocionais para a loja varejista e para a for¢a de vendas. A diminui¢do das
deficiéncias nos processos reduz as rupturas tanto no atacadista quanto nas lojas varejistas e

melhoram o nivel de servi¢o das empresas (MELO; ALCANTARA, 2016).

Segundo Aguiar e Sampaio (2013), a de taxa de ruptura flutua entre 7 a 10%, mas
estatisticas apontam uma taxa de ruptura média mundial em torno de 83%. Segundo o
mesmo estudo, as causas de rupturas sdo geradas devido as praticas ineficientes nas operagdes
de loja, centros de distribui¢do, sedes de varejistas ou fornecedores e incluem diversas
ocorréncias tais como informagdes imprecisas do ponto de venda, manutengdo de estoque
minimo, frequéncia de compras, pessoal ineficiente, espago em gdndola, procedimentos

incorretos, etc.

A ECRBrasil, em parceria com a NeoGrid e a DIAGMA Brasil, criaram uma forma
padrdo para calcular a ruptura, com a inten¢do de desenvolver uma linguagem que permitisse

a comunicacado entre as diferentes ‘nagdes’ da Supply Chain Management (NEOGRID, 2016).

Foram definidas as regras de calculo para um indicador compartilhado de ruptura, de
forma que o indicador possa apontar a falta de itens nas gondolas de cada loja, conforme o

Quadro 3.

Quadro 3 — Itens que entram na medi¢io da ruptura
Produto Cilculo de ruptura

Entram no calculo. Fazem parte do sortimento, mas podem ndo estar presentes
Itens sazonais 0 ano todo, ndo devendo impactar o indice geral de rupturas nos periodos em
que ndo sdo vendidos. Exemplo: itens natalinos, ovos de pascoa, etc.
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Produto Cilculo de ruptura

Itens que estdo saindo de linha | Nao entram no calculo, porque em geral ainda ha um saldo de estoque durante
ou foram descontinuados certo tempo. HA vendas, mas nio reposigdo.

Néao entram no calculo. Exemplo: itens comprados por oportunidade (sem

Importados eventuais regularidade).

Itens com compras
temporariamente suspensas ¢ Entram no calculo. Exemplo: renegociagdo comercial.
importados de venda continua

Langamentos ¢ novos itens
cadastrados

Fonte: Neogrid (2016).

Entram no calculo a partir da primeira venda em loja.

No que se refere a gestdo de estoques, Ferreira e Urdan (2013) orientam que devem ser
levados em consideragdo dois tipos de custos: os custos de atendimento, incorridos pelo
varejista para disponibilizar seus produtos no ponto de venda, e “os custos resultantes das
rupturas de estoque, ou o custo de ndo atender. Se os custos provocados pelas rupturas de
estoques ndo forem conhecidos ndo € possivel ao gestor da empresa definir as politicas de

estoques e programacdo adequadas” (FERREIRA; URDAN, 2013, p. 2).

Nesse sentido, o topico 2.1.5 aborda este ultimo caso, ou seja, o custo de ndo atender,

quando ocorrem as rupturas de estoque.

2.3.1 Custos de Ruptura

A determinag@o de niveis adequados de estoque em centros de distribui¢do e lojas ¢
um problema enfrentado pelos profissionais de logistica desde os primérdios. E recomendavel
que haja equilibrio entre o custo de manuten¢do de estoque e o custo de ruptura, sendo que
sobre o ultimo (custos de ruptura) ainda pouco se sabe, pois, a relagdo entre a ruptura e as
potenciais vendas perdidas permanece uma questdo em aberto (SAMPAIO; MACHLINE,
2008).

Conforme Aguiar e Sampaio (2014), o fato de um produto ndo estar disponivel na area
de vendas prejudica o fabricante e o varejista. A ocorréncia da ruptura pode fazer com que o
consumidor compre um produto similar ou de menor valor, o que reduz a receita da empresa,
deformando também a demanda em func¢do da substitui¢do do produto que ndo € o preferido

pelo cliente (KARPINSKI; SANDRI; MENEGAT, 2009).

Aguiar e Sampaio (2014) salientaram que a mensuragdo do custo real da ruptura ¢
dificil em func¢do das diferentes respostas dadas pelo consumidor frente a falta do produto.
Dimensionar o custo da falta ¢ dificil, pois se trata, além do custo imediato de se perder uma

venda, da diminui¢do nos niveis de servigo percebido pelo consumidor, com consequéncias
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diversas e, inclusive, prejudiciais a imagem da empresa (BECK; ANZANELLO; KAHMANN,
2015).

A demanda e o suprimento sdo as vertentes que dividem as pesquisas sobre rupturas de
estoque. As reagdes dos consumidores e os fatores associados & compra que afetam as suas
reagOes as rupturas de estoque sdo analisadas na vertente demanda e sdo de trés tipos
principais: substituir o produto por outro, adiar a compra para outro momento ou desistir de
fazer a compra. Essas rea¢des sdo afetadas por algumas caracteristicas do produto, do
consumidor, da loja e da situagdo particular de compra. A segunda vertente trata o suprimento

e analisa a frequéncia e as causas das rupturas (FERREIRA; URDAN, 2013).

Karpinsky, Sandri e Menegat (2009) reforgaram que, estando o cliente insatisfeito,
passa a comprar na concorréncia, o que pode aumentar a perda. Isso porque, ao se sentir
prejudicado, ele vendera uma imagem negativa da empresa, relatando o fato as pessoas de sua

rede de relacionamento, o que ocasiona mais perda de clientes.

Aguiar e Sampaio (2014) afirmaram que a ruptura gera ‘custos ocultos’, pois o cliente
pode ndo retornar a loja, promog¢des podem ndo se efetivar e ainda a previsdo de demanda
pode ser distorcida, resultando em investimentos exagerados e desnecessarios em estoque

e/ou perdas de receita.

Conhecer os custos de rupturas possibilita ao gestor definir as politicas de estoques e
programacgdo adequadas. O balanceamento desses custos deveria fomentar a decis@o sobre o
atendimento a ser oferecido pela empresa. Na pratica, entretanto, ele acontece de forma
arbitraria com base na experiéncia dos gestores, privilegiando os custos do atendimento em
detrimento aos custos associados as rupturas de estoque, o que afeta negativamente a

qualidade das decisdes sobre o nivel de atendimento adequado (FERREIRA; URDAN, 2013).

De acordo com Novaes (2007), a avaliagdo do custo de ruptura de estoque com a
adocdo de formas simplificadas, tais como a adogdo de niveis de servigo aceitaveis ou
atribui¢do de valor monetario médio para os casos de falta do produto, mascaram os efeitos
negativos desse custo. Segundo o mesmo autor, existem na literatura métodos simples e

robustos de contabiliza¢do dos impactos gerados pelas rupturas de estoque.

Explicar claramente os custos de ruptura de forma util, permitindo a gestdo determinar
o nivel 6timo de atendimento ¢ o ideal. Entretanto, faltam modelos integradores das duas

vertentes, o que impossibilita a determinagdo o nivel de servi¢o 6timo que minimiza o custo
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total logistico, que € a soma do custo de atendimento com o custo do ndo atendimento

(FERREIRA; URDAN, 2013).

Solucionar as rupturas de estoque € uma ardua tarefa, pois elas ocorrem pelos mais
variados motivos. Entretanto, como a maioria desses motivos sdo operacionais, € necessario o
estabelecimento de critérios de acompanhamento para combaté-los. O tdpico 2.1.6 apresenta
brevemente as tecnologias e métodos de acompanhamento disponiveis para controlar e

combater a ruptura de estoques.

2.3.2 Acdes colaborativas

O desenvolvimento de alianca entre varejistas e fornecedores fortalece o
relacionamento entre ambos e além de resultar em vantagem competitiva, oferece valor aos
consumidores a custos reduzidos e com eficiéncia no canal de distribui¢do. Os diversos
sistemas de respostas rapidas, que consistem em sistemas de logistica integrada, fazem parte
dessas aliancas. Eles permitem obter informac¢des em tempo real sobre as ac¢des dos
consumidores no ponto de venda, facilitando o planejamento da producdo e distribuigdo, e

reduzindo os niveis de estoque e o custo total do canal (PARENTE, 2000).

Os métodos colaborativos em nivel de cadeia de suprimentos, com suas caracteristicas
e aplicabilidades distintas vém sendo desenvolvidos e aplicados em empresas dos diversos
segmentos, corroborando com a ideia de que atualmente a competitividade € entre cadeias e

ndo mais entre empresas (GOMES, 2014).

Gomes (2014) afirmou que, através da gestdo do fluxo de informag@o, baseando-se em
tecnologias e ado¢do de parcerias entre os participantes da cadeia, obtém-se ganho de
competitividade. Para tanto, sdo usados Programas de Respostas Rapidas (PPR), abrangendo

procedimentos operacionais e programas institucionais relacionados a seguir:

A reposi¢do continua em que o fornecedor, e ndo o cliente, decide quando e em quais
quantidades os estoques dos clientes serdo ressupridos ¢ o foco do Vendor Management
Inventory (VMI). A responsabilidade pelo gerenciamento dos niveis de estoque do cliente ¢
do fornecedor que se torna parte do departamento de materiais do cliente. E uma relacio de
plena parceria e confianga com significativa colaboracdo, integracdo de informagdes e de

coordenagdo de processos e de operagdes entre as partes envolvidas (GOMES, 2014).

Nao ha desvantagens na implementagdo do conceito de estoque gerenciado pelo

fornecedor (VMI). O sistema cria vantagens competitivas para o cliente e possibilita uma
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melhor aproximagdo com seu fornecedor, permitindo que as informagdes sejam imediatas em
relacdo a previsdo de demanda, o que evita o efeito chicote. Com a implantagdo do conceito,
estima-se a reducdo de custos para o cliente acima dos 20%, aumento das vendas, diminui¢ao

de estoques ou ruptura (VAZ; VALLE; SANTOS, 2012).

Uma ferramenta para facilitar o relacionamento entre empresas referente a previsdo de
vendas, abordando o padrio de demanda, a disponibilidade de produtos na prateleira, a
coordenagdo entre as empresas da cadeia e uma maior sincronizagdo entre os diversos
processos dos setores de manufatura; e os processos de previsdo, assim pode ser definido o
CPFR. Ao compartilhar sistemas e processos de previsdo de vendas € possivel identificar qual
empresa gera previsdes de vendas mais precisas para um determinado produto, regido e

horizonte de planejamento (GOMES, 2014).

EDI (Electronic Data Interchange) ¢ uma forma padronizada de transferéncia de dados, de
um lugar para outro, por via eletronica. E um sistema que facilita as tarefas de partilha de
documentos entre as empresas com a ajuda de um software estabelecido em moédulos, que envia
os dados de um lado para outro de forma eletronica, podendo ser visto como uma ferramenta de
integracgdo entre parceiros de negocio, pois ambas as partes tém de aceitar a sua utilizagdo. Esta
partilha de documentos de forma rapida, segura e confiavel, reduz custos e a necessidade de um

nivel elevado de uso de recursos humanos (MARTINS, 2012).

Os japoneses introduziram o sistema de produg¢@o fracionada o qual melhor se adapta a
evolugdo da demanda o que ficou conhecido como produgdo enxuta, rentabilizando as
relagdes entre a industria e o varejo no atendimento a demanda de consumo. Essas ideias
norteiam a implantagdo do ECR — Efficient Consumer Response (ANGELO; SIQUEIRA,
2000).

A partir das agOes colaborativas citadas, percebe-se que a adogdo das tecnologias no
varejo reduz o custo de inventario, de estoques e de ma3o de obra e gera ganhos nos controles.
Além disso, oferece a possibilidade de se monitorar com precisdo as vendas e o giro das
mercadorias, bem como agiliza a tomada de decisdes para reagir as ameagas e oportunidades

de mercado (ROMANO, 2011).
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2.4 Induastria de bebidas e o varejo

2.4.1 Varejo no Brasil e no mundo
O conjunto de atividades envolvidas na venda de um produto ou servigo diretamente
aos consumidores finais para consumo pessoal, familiar e residencial ¢ a ultima ponta da

cadeia e agrega valor aos negocios (ROMANQO, 2011).

O varejo, de acordo com Parente (2000), € caracterizado pela venda de produtos e
servigcos que atendem as necessidades pessoais dos consumidores finais, e a instituicdo
responsavel por esta atividade ¢ denominada varejista. Trata-se de um segmento em ritmo
intenso de transformagdo, sendo que, ao longo do tempo, muitos modelos cederam lugar a

novos formatos mais adequados as necessidades do mercado consumidor.

A histéria do varejo comegou antes do ano de 1700, época em que a produgdo era
baseada na caga, pesca, vindo depois agricultura e agropecuaria, utilizadas para consumo
proprio. Com o excedente da produgdo, foi iniciado o processo de escambo, pelo qual o que

um grupo tinha a mais do que o outro, servia como moeda de troca (ROMANO, 2011).

Os grandes varejistas sugiram entre os anos de 1870/1880, sendo que o formato de
autosservigo surgiria a partir de 1912. Em 1941, o formato ja contava com mais de 8 mil lojas.
Os Shoppings Centers surgiram na década de 1950 em substituicdo aos Centros de Compras,
sendo que em 1956 surgiu o conceito de Shopping Mall, em Minnesota (EUA). O ano de 2005
marcou a inauguragdo do maior shopping do mundo, em New China Mall, com mais de 1500
lojas. E a partir da implantagdo do comércio eletronico, ocorrida por volta ano 2000 até a

atualidade, houve o crescimento do varejo multicanal (ROMANO, 2011).

O varejo surgiu no Brasil na metade do século XIX, e hoje € um dos mais dindmicos
setores da economia, representando 20% do PIB brasileiro. A nova economia trouxe novas
caracteristicas ao varejo, impostas por varias ocorréncias, forcando os varejistas a
reescreverem suas marcas, otimizar suas atividades e trabalhar suas limita¢des internas de

pessoal e sistemas de tecnologia (ROMANO, 2011).

Quanto ao tipo de propriedade, as empresas varejistas podem ser classificadas,
conforme Parente (2000), em independentes, cadeias, franquias, alugadas ou de propriedade
de fabricante ou atacadista. Os varejistas independentes costumam concentrar suas operagoes
em uma Unica loja, o que permite um maior controle na gestdo do negocio e integragdo das

atividades de compra e venda, respondendo de forma rapidas as flutuagdes de mercado.
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Entretanto, a limitagdo de recursos é uma desvantagem, que impacta de forma negativa o

poder de barganha com os fornecedores.

As franquias sdo um importante formato de varejo e ha evidéncias de que surgiram na
Idade Média na Inglaterra. A Coca-Cola iniciou em 1887 um sistema de franquias para o
engarrafamento e distribui¢do do refrigerante em todo territorio americano. Apds a segunda
Guerra Mundial, ocorreu a expansdo das franquias, quando surgiu o McDonald’s, a maior
rede de franquias do mundo e entre os anos 60/70 mais de 2000 empresas americanas,
adotaram o sistema de franquias e isso representava na época um ter¢o das vendas totais do

varejo (ROMANO, 2011).

De acordo com Parente (2000), as empresas que operam o varejo alimenticio no Brasil
apresentam uma diversidade de modelos e formatos de lojas, acompanhando a tendéncia
mundial e se adequando as caracteristicas e necessidades de mercado. O gasto das familias
brasileiras com no varejo alimenticio supera o gasto do varejo de ndo alimentos, dado que a

renda da populagdo brasileira ainda ¢ baixa.

Os bares sdo um dos formatos de varejo alimenticio e podem receber outras
denominag¢des tais como: botequins, lancherias, etc., e sdo importantes para a distribuicdo de
bebidas alcodlicas e ndo alcoolicas. Além de uma linha restrita de mercearia, eles servem

lanches e bebidas para consumo local (PARENTE, 2000).

As lojas pequenas localizadas em regides de baixo potencial de mercado oferecendo
uma linha basica de produtos de mercearia, frios, laticinios e bazar sdo chamadas de armazéns
ou emporios. Ja as lojas com linha de produtos de mercearia com sistema de autosservigo e
apenas um check out, sao conhecidos como minimercados e possuem forte presenga nos

bairros de classe baixa que ficam na periferia das cidades brasileiras (PARENTE, 2000).

O surgimento dos supermercados ou autosservi¢o eliminaram o balcdo permitindo o
acesso direto as prateleiras e mercadorias, as entregas em domicilio foram racionalizadas, pois
ao término das compras o préprio consumidor pode transportar as mercadorias adquiridas, a
implantacdo de check outs, a precificagdo facilitando a comparagdo de precos dos itens,
refrigeracdo de produtos que dependem de temperatura adequada para se manterem,
uniformizagdo dos colaboradores e a adog¢do de atendimentos padronizados, sdo medidas que
caracterizaram a inovac¢do e a modificaram os métodos de comercializa¢do do varejo (CASA

GRANDE; ELIAS; SEHNEM, 2014).
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Com uma linha completa, mas compacta de produtos, representando a maioria das
unidades de autosservigo do Brasil, pertencentes a operadores independentes, estdio os
supermercados compactos. Os clientes utilizam cestas e carrinhos para se auto servirem de
produtos dispostos de maneira acessivel. Estima-se que eles sdo responsaveis por Y da
distribui¢do de alimentos do Pais. As lojas de porte médio que apresentam boa variedade de
produtos, caracterizadas essencialmente como loja de alimentos, denominam-se

supermercados convencionais (PARENTE, 2000).

2.4.2 O setor de bebidas

A produgdo de refrigerantes € o principal item do setor de bebidas, seguido pela
producdo de cervejas. Sdo nimeros robustos de um setor que gera milhares de empregos. Os
produtos compostos quase integralmente por agua, proporcionam a op¢do de producdo local,
o que além de racional, reduz custos logisticos e a presenga em praticamente todos os lugares,
contribuindo para dinamizar regides poucos industrializadas, devido a cadeia produtiva
envolvida que envolve a obtengdo de insumos, produgdo de embalagens, distribuig@o,

armazenagem e comercializa¢cdo (CERVIERE et al., 2014).

E um setor que se caracteriza pela presenca de empresas e marcas lideres e nesse
contexto o Brasil esta inserido na lista dos maiores consumidores de cervejas e refrigerantes,
sendo que os EUA ocupam a primeira posi¢do e a China a segunda. O consumo brasileiro de
cerveja € relativamente timido, o pais ocupa o 24° lugar ao consumir em média 67 litros de
cerveja/habitante/ano. Em relagdo ao consumo de refrigerantes o pais ocupa o 12° lugar com

um consumo médio de 85 litros/habitante/ano (CERVIERE et al., 2014).

Em 2004, a fusdo entre a brasileira Companhia de Bebidas das Américas (Ambev) e a
belga Iterbrew, deu origem a InBev, um destaque mundial e que se tornou a maior fabricante
mundial de cerveja. Ela adquiriu a segunda maior fabricante a época, a companhia Anheuser-
Busch, dos EUA (cuja marca de cerveja mais conhecida ¢ a Budweiser (CERVIERE et al.,
2014).

A Figura 3 apresenta um grafico do Market share dos produtores brasileiros de cerveja

e refrigerante em 2013, segundo o volume produzido.
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Figura 3- Market share dos produtores brasileiros de cerveja e refrigerante em 2013, segundo o volume

produzido
Cerveja Refrigerante
Outras
Heineken 1,6%
8,4% Ambev/Pepsi
& 4 18,4%P
Brasil Kirin
10,8% Ambev Coca-Cola
67,9% 59.9%
Petropalis
n,3%
Qutros
21,7%

\

Fonte: Cerviere et al. (2014).

2.5 Panorama do servico logistico

Neste topico serdo elencadas algumas pesquisas relacionadas com o tema ruptura de

estoque e niveis de servico, a fim de conhecer o estado da arte desta temdatica. Foram

pesquisados artigos a partir de 2012 de revistas, em portugués, com gualis de A1 a B4 com as

seguintes palavras chave: ruptura de estoque, niveis de servigo, logistica, cadeia de

suprimentos, varejo, bebidas e supermercado. Os principais autores consultados encontram-se

listados no Quadro 4.

Quadro 4 — Autores consultados para a composi¢io do topico “Panorama do servico logistico”

Autores / Ano Objetivos

Método

Resultados

Aplicar o método do sistema
Toyota de produgéio no

Silva ¢ Campos combate as sete perdas para

Estudo de caso em um
supermercado. Coleta dos
dados: arquivos de registros
historicos da empresa e
observagdes in loco,

Descricéio das principais atividades que
compdem 0s macros processos da
empresa; identificacdo do tipo de perda

(2012) uma operacio coletados em visitas presente em cada atividade; proposicéio
supermercadista. periddicas, com observagdo | de melhorias para cada perda encontrada
sistematica das atividades.
Analise qualitativa.
Survey em supermercados de
porte médio na cidade do
Analisar o posicionamento Natal - RN. Coleta: : ~
. o S Base de conhecimentos para a construcdo
estratégico de distribuidores e questionario estruturado . :
. . . de matrizes de oportunidades, de forma a
c atacadistas do varejo aplicado em 45 empresas. . :
ampos (2012) reduzir as lacunas do servigo entre as

alimentar
no servico prestado aos
médios supermercados

Andlise dos resultados:
estatistica descritiva,
correlagBes e matrizes de
importancia e desempenho e
de posicionamento

préaticas correntes e as melhores préticas
do mercado
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Autores / Ano

Objetivos

Método

Resultados

competitivo

Analisar as variaveis
relacionadas ao
Gerenciamento por

Pesquisa de campo: entrevista
com 250 consumidores da

Foi possivel definir, por meio da escala
SERVPERF adaptada as variaveis do GC,
as dimenses de qualidade dos servigos
prestados pelos supermercados: ambiente,

Domingues e Categorias (GC) que Regifio do ABC Paulista. confianca e imaeem. Bssas dimensses
Gouveéa (2012) compdem a escala de Andlise dos resultados: o dgem servié; de.on'enta %0 na
qualidade SERVPERF e estatisticas descritivas e P formulacio das poli ticgs de
redimensionar a escala no andlise fatorial exploratoria. laci § P P & a
contexto do GC e acml_lamento ¢ de atendimento dos
' clientes de supermercados.
Verificou-se que o comportamento de
Pesquisa de campo: entrevista curto prazo do consumidor a ruptura de
;lom gcs tores?egionais estoques frequentemente leva a perda da
Orientar a construgdio deum | responsaveis por varias lojas ng(r)g\ff:grle('i;tca 01113232&10_3: :$£$MH£Z
. modelo pratico para estimar o da grande Séo Paulo e P Jsta 2 o 4
Ferreira e . o custo estimado de ruptura nfio é
custo da ruptura de estoque a | gestores de lojas da rede e . . o
Urdan (2013) . o . suficiente para determinar a politica
partir das caracteristicas do com 576 consumidores.
.. 1 i adequada de estoques, para o que se faz
varejista. Andlise dos resultados: . .
Andlise Logit Multinomial ¢ necessario conhecer os demais
célculo de probabilidades componentes do custo de ruptura
relativos ao longo prazo e o custo da
manutencio do estoque.
Apresentar um modelo O estudo apontou a existéncia de trés
baseado nas tecnologias de Pesauisa de campo: estudo de niveis de integracfio externa entre o
Branski e informagéo para analise das cas%) com uatr(? 0' cradores operador e agentes da rede: plena, parcial
Laurindo fases de integraco externa o isticosqcom attrl)a 50 10 e inexistente. A rede logistica constitui
(2013) entre & mercado brasile(i;ro uma rede de valor quando ha integracfio
operadores e os demais plena e o estabelecimento de parcerias
agentes da rede logistica. entre os operadores e os demais agentes.
Descrever e analisar relagdes
empresariais e Pesquisa de campo: estudo de | Verificou-se que as préticas utilizadas em
comportamentos envolvendo | um caso em uma empresa da | cadeias de suprimentos foram observadas
Silva et al empresas produtoras ou industria calcadista; na empresa estudada, porém nfo em
(2013) ' montadoras de calcados e | entrevista semiestruturada em | ambiente de competicéo, tal como ocorre

seus fornecedores de
materiais, em ambiente de
competicdo, tal como ocorre
em um cluster

profundidade com
especialistas e analise de
documentagio setorial

em clusters, mostrando um
desalinhamento em relagéo as estratégias
de competicfio esperadas em um cluster.

Souza Jr et al.
(2013)

Avaliar a utilizagdo do WCL
(World Class Logistics) em
quatro empresas do segmento

Estudo de caso miltiplo com
quatro empresas
do segmento de bebidas
localizadas na cidade de
Manaus que atuam no
mercado regional de bebidas;

Os resultados evidenciaram que apenas
uma das empresas pesquisadas possui
aderéncia ao modelo WCL. O
posicionamento adotado pelas empresas
pesquisadas aponta estratégias logisticas

de bebidas da cidade de L
dados secundarios, que possuem vertentes opostas, mas
Manaus. e . ~
complementado com dados buscam agilidade, integracéio e
primarios obtidos por velocidade no processo de entrega.
entrevistas semiestruturadas
Foram criados nove indicadores para
. . medir o grau de colaboragéo e
Pesquisa de campo: x
S desempenho dos fornecedores em relagéo
questionario estruturado, . .
. L aos seus clientes supermercadistas. Os
junto aos principais
apresentar um estudo acerca fornecedores, de uma forma geral,
(e . fornecedores dos setores L
. da logistica colaborativa de . 1 apresentaram bons niveis de desempenho
Almeida e supermercadistas. Andlise . .
L fomecedores de . de servico, mas para os indicadores da
Vieira (2013) dos dados: técnicas

supermercado de pequeno e
médio porte

estatisticas descritivas,

analises univariadas, €

analises fatoriais para
simplificagéio de variaveis

colaboracfio, os resultados foram baixos.
Inferiu-se que a cultura colaborativa que
permeia as operagdes logisticas nfio seja
necessaria em termos operacionais ou as
suas vantagens néo sejam relevantes sob
a otica dos clientes supermercadistas.

Povoa e Chaves
(2014)

Verificar a eficiéncia das
técnicas de determinacéo de
pontos de ressuprimento de

Estudo de caso. Pesquisa de
campo: visitas in loco,
entrevistas nfio estruturadas e

A curva ABC e classificagfo XYZ
constituem ferramentas importantes para
priorizar esforcos gerenciais e definir os
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Autores / Ano

Objetivos Método Resultados
estoque para a reposi¢fio de questionarios pardmetros no controle dos estoques.
itens MRO, bem como seus semiestruturados com o0s Foram identificados alguns fatores que
principais conceitos, Analistas de Logistica influenciam de forma direta na gestéo de

dificuldades e oportunidades,
considerando a
particularidade e
complexidade
da demanda sazonal e
aleatoria por estes materiais e
ainda aplicar as metodologias
de Classificaciio ABC e
XYZ.

Integrada e de Planejamento
de Materiais. Analise dos
dados: metodologias curva
ABC (por custo acumulado
consumido e custo unitario) e
XYZ (por volume consumido
no periodo).

estoque MRO (Manutengéo, Reparo e
Operagdes), tais como a criticidade de
operacfo, os altos custos dos materiais, a
distancia geografica dos principais
fornecedores, elevados lead time, entre
outros.

Maia e Teixeira
(2014)

Avaliar servicos de logistica
da percepgéo de varejo.

Survey. Pesquisa de campo:
questionério estruturado em
supermercados pertencentes a
uma rede. Analise dos
resultados: matrizes
desempenho versus
importancia e
posicionamento competitivo
e a importancia operacional.

. Os resultados do inquérito confirmaram
que um sistema logistico eficiente pode
aumentar o nivel de servico oferecido
pelo patrocinador da rede e gerar valor
para o consumidor final da cadeia de bens
de consumo de alimentacfo.

Almeida e
Norato (2016)

apresentar e descrever os
resultados do levantamento
bibliografico sobre os
padrdes de desempenho
logistico relacionados ao
servico ao cliente

Revis#o bibliografica

Os padrdes mais citados na literatura
estudada foram: confiabilidade,
flexibilidade e pontualidade na entrega do
produto; politica de estoques e
disponibilidade do produto; tempo de
espera ou tempo de ciclo do pedido;
preco/custo e comunicacgio; e
manutencio de informagdes.

Melo e
Alcéantara
(2016)

Identificar e analisar os
fatores criticos de sucesso
para a melhoria do
desempenho
do processo de gestio da
demanda na cadeia de
suprimentos

Estudo Multicasos. Coleta de
dados: 40 entrevistas com
executivos de 27 empresas
distribuidas em atacadistas,
manufaturas e varejistas do
setor de mercearia basica.

Anélise de contetido:
Software NVivo10.

Foram identificados como fatores
criticos: gestéo colaborativa,
envolvimento da alta geréncia,
segmentacfo de clientes e fornecedores,
tecnologia da informacéo e nivel de
adesfio a gestdo da demanda.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Silva e Campos (2012) desenvolveram um estudo de caso em um supermercado da

regido leste de Belo Horizonte. Foram mapeadas as perdas e suas possiveis causas e sugeridas

medidas de combate, mediante o levantamento das tarefas relevantes. A primeira tarefa

sugerida foi o esforco méximo no sentido de reduzir perdas e a identificagdo de suas causas.

Hé a necessidade de determinar indices de perdas e rupturas para cada setor, levando em

conta a perecibilidade e giro de estoque de cada item. Outra medida importante ¢ o

treinamento intensivo de repositores, conscientizando os mesmo em relagdo aos impactos

gerados pelas rupturas, cujos espacos vazios provocam resultados negativos nas vendas.

Campos (2012) analisou a importancia que os médios supermercadistas atribuem aos

principais atributos da distribui¢do, por meio de um estudo do tipo survey realizado com 40

supermercados de porte médio da capital do Rio Grande do Norte, obtendo a avaliagdo do

servigo oferecido pelos dez mais importantes fornecedores, distribuidores e atacadistas da

regido. Os resultados sugerem que tanto os atributos de marketing quanto os de logistica
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determinam o nivel de satisfagdo ao cliente, e que as dimensdes do atributo logistico assumem

maior importancia quando postos lado a lado.

Domingues e Gouvéa (2012) analisaram as variaveis relacionadas ao Gerenciamento
por Categorias por meio de uma pesquisa de campo com 250 consumidores residentes na
Regido do ABC Paulista responsaveis pela decisdo de aquisicdo de produtos de higiene
pessoal e beleza em supermercados. Os autores definiram como dimensdes de qualidade dos
servigos prestados pelos supermercados: ambiente, confianga e imagem, que podem orientar a

formulagdo das politicas de relacionamento e de atendimento dos clientes de supermercados.

Ferreira e Urdan (2013) afirmaram que as politicas de estoques e programagdo so
podem ser definidas a partir do conhecimento dos custos provocados pelas rupturas de
estoques. Propuseram um modelo que prevé as reagdes dos consumidores as rupturas, com o
calculo dos custos para o varejista, a partir de informagdes dos produtos e das lojas. A
pesquisa concluiu que, frente a ruptura, em 56% das vezes o consumidor procura o
concorrente, e em 16% ele substitui o produto. Detectou-se ainda que a fidelidade declarada
do consumidor n3o determina o seu comportamento real, dada a grande disponibilidade de

fontes alternativas de suprimento.

Branski e Laurindo (2013) apresentaram um modelo para analise das fases de
integracdo externa entre operadores e os demais agentes da rede logistica, tendo como
pardmetros a integragdo e coordenacdo dos fluxos de materiais, produtos e informagdo, e o
estabelecimento de parcerias entre os agentes. A integragdo de atividades, tais como
transporte, controle do estoque, gestdo da distribuicdo, etc., € essencial para o aumento da
competitividade, redugdo e melhoria dos servigos. Para isto, € primordial o compartilhamento

de informagdes — proporcionada pelas tecnologias —, melhorando processos tanto internos

2

quanto das cadeias de suprimentos.

Silva et al. (2013), em um estudo de caso, analisaram e descreveram as rela¢des
empresariais € comportamentais entre empresas produtoras ou montadoras de calcados e seus
fornecedores de materiais, em ambiente de competi¢do, observando comportamentos
semelhantes aos observados em cadeias de suprimentos. Neste estudo, foi verificado que: um
sistema que considere prego e garantia deve ser montado pela fun¢do suprimento; parcerias de
longo prazo e exclusividade em relagdes comerciais devem ser perseguidas; a existéncia de

suporte financeiro disponibilizado por fornecedores, a pratica colaborativa VMI integra
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operagdes com alguns fornecedores e o compartilhamento de riscos entre fornecedores e

empresa focal.

Almeida e Vieira (2013) estudaram a logistica colaborativa de fornecedores em um
supermercado de pequeno e médio porte. Por meio de um questionario estruturado aos
fornecedores, analisaram o grau de colaboracdo logistica entre supermercados pequenos e
médios com seus respectivos fornecedores. Concluiu-se que, o desempenho logistico foi
satisfatorio, sendo que, nos casos em que os distribuidores obtiveram os melhores indices de
desempenho, os fornecedores também se destacaram. Entretanto, verificou-se que os
distribuidores sdo os mais indicados para a colaboragdo logistica com os clientes
supermercadistas de pequeno e médio porte. Ja os indicadores de colaboragdo ndo
apresentaram a mesma eficiéncia, retratando que apesar de haver boa aptiddo quanto ao
ressuprimento, € preciso promover a colaboragdo, criando a cultura e a mentalidade da

importancia estratégica da mesma.

Pévoa e Chaves (2014), por meio de um estudo de caso, verificaram a eficiéncia das
técnicas de determinacdo de pontos de ressuprimento de estoque para a reposi¢do de itens
MRO (Manutengdo, Reparo e Operagdes). Diferentes politicas de ressuprimento diferentes
podem ser adotadas de acordo com as necessidades levantadas visando ganhos em exceléncia
operacional. Foram identificados fatores que influenciam de forma direta na gestdo de estoque
MRO, tais como a criticidade de operagdo, os altos custos dos materiais, a distancia

geografica dos principais fornecedores, elevado lead time, entre outros.

Maia e Teixeira (2014), por meio de um questionario pré-estruturado, avaliaram os
servigos de logistica na percepcdo de varejo, evidenciando que a medi¢do do desempenho da
logistica na percepg¢do do cliente ¢ um mecanismo para determinar se o nivel de servigo que ¢
oferecido ao mercado ¢ avaliado, para superar as lacunas, tomar decisOes mais precisas e
estabelecer planos de a¢do. Foram também identificados os principais elementos operacionais
de logistica e os desempenhos relativos na prestacdo de servigos de distribuicdo entre o

atacadista e o supermercado de varejo.

Almeida e Norato (2016) realizaram um exame sistematico dos principais enfoques
existentes na literatura para avaliar o desempenho logistico em termos dos niveis de servigos
ofertados aos clientes, e observaram que, além dos padrSes que ocorrem durante o
processamento do pedido, existe um leque de possibilidades de exploragdo por parte das

empresas nas fases que antecedem e sucedem a entrega do pedido ao cliente. Foram reunidos
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37 padrdes de avaliagdo de desempenho que influenciam a performance logistica, divididos

nas categorias de pré-transagdo, transacao e pos-transagao.

Almeida e Norato (2016) verificaram que os padrdes mais citados na literatura
estudada sdo: confiabilidade, flexibilidade e pontualidade na entrega do produto; politica de
estoques e disponibilidade do produto; tempo de espera ou tempo de ciclo do pedido;

prego/custo e comunica¢io; e manutengdo de informagdes.

Os estudos de Melo e Alcantara (2016) identificaram e analisaram por meio de
multiplos casos, os fatores criticos de sucesso para a melhoria do desempenho do processo de
gestdo da demanda na cadeia de suprimentos. Seus resultados auxiliam na implementacdo de
um processo eficaz, evitando investimentos desnecessarios e rupturas de estoques pois
consolidam uma lista de fatores para que os profissionais possam concentrar seus esforgos e

desenvolver estratégias apropriadas.

A partir das pesquisas elencadas neste topico, verifica-se que todas avaliaram o canal
de distribui¢do de forma ampla, sem definir estudos por categorias, como evidencia o Quadro
4. Como as pesquisas que tratam do setor varejista ainda ndo apresentaram um estudo sobre a
categoria bebidas, identificou-se esta lacuna como oportunidade para realizacdo da presente

pesquisa.

Adicionalmente, ressalta-se a relevancia de se estudar o varejo de bebidas na
microrregido de Ituiutaba e seu relacionamento com os canais de distribuigdo, visto que esta
regido ndo possui nenhuma fabrica, necessitando ser atendida por empresas que ficam a mais
de 100km de distancia, como as industrias e distribuidoras localizadas na cidade de

Uberlandia — MG.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sdo descritos so procedimentos utilizados para a realizagdo desta

pesquisa, incluindo sua caracterizagdo metodologica.

3.1 Caracterizacio da pesquisa

Esta pesquisa se caracteriza, quanto a natureza, como pesquisa aplicada, a qual
manifesta uma realidade objetiva, baseada em fatos e dados (GANGA, 2012), tendo o
objetivo de “contribuir para fins praticos, visando a solu¢do mais ou menos imediata do
problema encontrado na realidade” (BARROS; LEHFELD, 2000, p. 78). Neste sentido, o
presente estudo trata do nivel de servigo logistico ofertado pelos fornecedores, com foco nas

rupturas de estoque de bebidas ocorridas em supermercados.

Quanto aos objetivos, esta ¢ uma pesquisa descritiva, que tem como objetivo a
descrigdo de caracteristicas de determinada populagdo ou fendomeno ou a determinagdo de
relagdes entre as variaveis, e podem ainda determinar a natureza desta relagdo (GIL, 2014).
Para este estudo, a pesquisa descritiva mostrou-se adequada, pois buscou reconhecer a

percepcao dos varejistas em relagdo ao nivel de servigo logistico ofertado.

Em relagdo a abordagem, esta pesquisa classifica-se como quantitativa, caracterizada
pelo uso de modelos tedricos e problema de pesquisa bem definidos para a coleta de dados da
pesquisa (HAIR Jr et al., 2005). Classificar, ordenar, medir variaveis, apresentar estatisticas,
compor grupos e estabelecer associagcdes sdo competéncias da pesquisa quantitativa, que
generaliza o conhecimento e permite estender seus resultados para a populag@o que forneceu a

amostra (VIEIRA, 2009).

Ja em relagdo aos procedimentos técnicos, foi utilizado um levantamento ou survey,
caracterizado pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer
(GIL, 2014). Segundo Martins e Théophilo (2009, p. 60), “os levantamentos sdo proprios para
os casos em que o pesquisador deseja responder a questdes acerca da distribui¢do de uma
variavel ou das rela¢des entre caracteristicas de pessoas ou grupos, da maneira como ocorrem

em situac¢des naturais”.

Malhotra e Grover (1998) afirmaram que o objetivo fundamental da pesquisa de
levantamento ¢ contribuir para o desenvolvimento teorico, sendo que caso seja mal projetada

e/ou mal executada, tem pouco ou nenhum valor. Os autores também orientam que a survey
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possui trés caracteristicas distintas: a) envolver a coleta de dados de alguma forma
estruturada; b) requerer informag¢des padronizadas a fim de definir ou descrever variaveis, ou
estudar relagOes entre elas; ¢) a amostra escolhida deve ser capaz de generalizar descobertas

para a populagio.

Quanto a coleta dos dados, foi aplicado questionario, definido por Gil (2014) como um
instrumento de coleta de dados e de investigacdo composto por um conjunto de questdes
especificas interligadas aos objetivos da pesquisa, submetidas a pessoas com o propoésito de
obter informag¢des necessarias para descrever caracteristicas da populagdo ou amostra

pesquisada ou mesmo testar hipoteses.

3.2 Delimitacio da Amostra e Coleta dos Dados

Conforme Hair Jr. et al. (2005), elementos que compartilham algo ou caracteristicas
em comum, constituem a populac¢do ou universo de uma pesquisa. Com o intuito de se atingir
o objetivo estabelecido, foi delimitada como populacdo da pesquisa os supermercados da
microrregido de Ituiutaba — MG. Ttuiutaba € um municipio fundado em 1901, que lidera a
Microrregido Geografica (MGR) de mesma nomenclatura (Ituiutaba), localizada na parte
noroeste do Tridngulo Mineiro, e composta pelos municipios de Ituiutaba, Guarinhata, Ipiagu,

Capinopolis, Canapolis e Santa Vitoria.

Primeiramente foi realizado o levantamento dos supermercados existentes na
microrregido, conforme dados da Confederagdo Nacional do Comércio de Bens, Servigos e

Turismo (CNC).

A Tabela 1 indica a quantidade de supermercados existentes nos principais municipios

da microrregido e a representatividade da amostra em relagdo ao total de empresas de cada

municipio.
Tabela 1 — Supermercados por municipio da microrregiio de Ituiutaba
Quantidade de Quantidade de Representatnildade da
. amostra em relaciio ao total de
Cidade supermercados em supermercados da
. supermercados em cada
2017 amostra selecionada e
municipio
Ituiutaba 25 13 52%
Capinopolis 10 4 40%
Santa Vitoria 6 4 67%

Fonte: CNC (2017).
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Mediante os dados da Tabela 1, pode-se afirmar que: para Ituiutaba, a cada 2
supermercados da cidade, uma unidade foi selecionada. Para Capinopolis, a cada 5 unidades,

duas serdo selecionadas, e finalmente Santa Vitdria, com dois ter¢os da populag@o.

Como “ndo ha consenso sobre a denominag@o e os limites precisos para o tamanho
dos supermercados” (CAMPOS, 2012, p. 88), utilizou-se o critério de checkouts (caixas)
existentes em cada supermercado pesquisado para a divisdo dos estabelecimentos em
pequenos, médios e grandes, de forma adaptada a realidade da regido e as necessidades da
pesquisa (NEUBUSER; ZAMBERLAN; SPAREMBERGER, 2004), conforme o Quadro 5.

Para esta pesquisa, foram consideradas estabelecimentos na faixa de 1 a 20 checkouts.

Quadro S - Classificaciio dos supermercados da microrregiio de Ituiutaba

Numero de checkouts Classificacdo
Até 3 checkouts Pequeno
De 4 a7 checkouts Médio
8 ou mais checkouts Grande

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Quanto a amostra da pesquisa, Hair et al. (2005) a definem como o subconjunto da
populagdo e ¢ dela que derivam as conclusdes sobre as suas caracteristicas. Para a composi¢ao
da amostra para a coleta de dados do presente estudo, foram escolhidos 21 supermercados

pequenos e médios da microrregido de Ituiutaba.

Tal selecdo estd em conformidade com o que Hair Jr et al. (2005) definem como
amostragem por julgamento ou intencional, um tipo de amostragem por conveniéncia na qual
o pesquisador seleciona os elementos por acreditar que eles representam a populagdo alvo,
haja vista que além de disponibilidade para participarem do estudo, sdo os mais competentes

para fornecerem as informagdes necessarias.

Foram excluidos da amostra os supermercados cujas compras sdo centralizadas em
matrizes fora do municipio. Além disso, para os supermercados com mais de uma loja, foi
considerada apenas a unidade responsavel pelas compras. A listagem dos supermercados

selecionados para composi¢do final da amostra encontra-se no Quadro 6.

Quadro 6 — Supermercados selecionados para compor a amostra da pesquisa

Supermercados Namero de checkouts Pnn;lli[; ?:*Lsr?edg?g(‘:s da
CAP1 2 Capinopolis
CAP2 3 Capindpolis
CAP3 2 Capindpolis
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Supermercados Namero de checkouts Pnn;lli[; ?:*Lsri'ledg?;g(‘:s da
CAP4 3 Capindpolis
IT1 20 Ituiutaba
IT2 3 Ituiutaba
IT3 1 Ituiutaba
T4 2 Ituiutaba
IT5 3 Ituiutaba
IT6 3 Ituiutaba
IT7 4 Ituiutaba
IT8 1 Ituiutaba
IT9 2 Ituiutaba
IT10 1 Ituiutaba
IT11 8 Ituiutaba
IT12 12 Ituiutaba
IT13 12 Ituiutaba
SV1 1 Santa Vitoria
SvV2 2 Santa Vitoria
SV3 2 Santa Vitoria
Sv4 1 Santa Vitoria

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A coleta de dados foi realizada nas unidades de varejo selecionadas, mediante contatos
pessoais com 0s profissionais responsaveis pelas compras de bebidas, bem como com os

gerentes e/ou proprietarios para que os mesmos respondessem a ferramenta da pesquisa.

3.3 Ferramenta de Pesquisa e Variaveis Utilizadas

O modelo de Rafele (2004) foi adotado para delineamento das varidveis e elaboragdo
das questdes do questionario, instrumento de pesquisa utilizado para este levantamento. Neste
modelo, Rafele (2004) oferece confiabilidade, validade interna (validade do método e do
processo) e validade externa (capacidade de generalizagdo ou extrapolagdo dos resultados, ou
replicabilidade) para a presente pesquisa, dado que os critérios de validade se constituem

como elementos fundamentais para o rigor metodologico de um estudo cientifico (HAIR JR et

al., 2005).

No contexto da validade interna, Malhotra e Glover (1998) e Hair Jr. et al. (2005)
apontam trés principais configura¢des de valida¢do de uma mensuragdo, quais sejam: validade
de conteudo, validade de critérios e validade de construto. Um estudo particular ¢
internamente valido se os seus resultados ndo puderem ser atribuidos a erros ou vieses

sistematicos. Nesse sentido, Rafele (2004) confere validade interna ao estudo ao explanar
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teoricamente as variaveis capazes de afetar o servigo percebido, e controla assim os vieses da

pesquisa.

Nesta pesquisa, foi adotada a classificacdo definida por Rafele (2004) adequada ao
instrumento de pesquisa criado por Stock e Lambert (2001). Baseado em Stock e Lambert
(2001), o questionario aplicado compde-se de: a) capa, b) instrugdes, ¢) servigos ofertados ao
cliente e d) nivel de servigo esperado pelo varejista. A capa compreende a identificagdo do
respondente (proprietario ou gerente varejista) e da loja, bem como uma declara¢do assinada
pelo orientador e mestrando explicitando os objetivos da pesquisa e garantindo o sigilo dos
dados.

Nas instrucdes, € explicada a forma de preenchimento da parte (c) do questionario.
Sdo tratados os atributos de servigo aos clientes disponibilizados pelos fornecedores, que
podem ser industrias (canal direto) e/ou atacadistas (canal indireto). O item ‘servigos ao
cliente’ tem como finalidade responder a matriz importancia versus desempenho.
Primeiramente, o respondente avalia a importancia dos atributos de servico ao cliente
considerados na selecdo, e depois passa a avaliagdo dos fornecedores de sua cadeia de

abastecimento.

Delimitou-se para esta pesquisa a verificagdo da qualidade do servigo oferecido por
quatro fornecedores de bebidas: Ambev (que detém 67,9% do volume de cerveja e 18,4% do
volume de refrigerante produzidos no Brasil), Coca-Cola (que detém 59,9% do volume de
refrigerante produzido no Brasil), Guarana Mineiro (marca de refrigerante produzida na
regido, com maior relevincia em termos mercadoldgicos, mas sem dados sobre o Market
share) e Cerveja Crystal (fabricada pela cervejaria Petrdpolis, que detém 11,3% do Market
share da comercializagdo brasileira de cerveja, além de manter um distribuidor na
microrregido de Ituiutaba, estando inserida entre os maiores fornecedores de bebidas regional)

(CERVIERE et al., 2014).

Para a avaliagcdo dos atributos da importdncia e desempenho, hd uma se¢do do
questionario, subdividida em 41 questdes. Foi solicitado aos respondentes que preenchessem,
por meio de uma escala intervalar de 0 a 10, qual numero melhor expressa a importancia de

cada atributo do servigo ao cliente.

Conforme Hair Jr et al. (2005), a escala intervalar utiliza numeros para classificar
objetos os eventos de modo que a distancia entre os numeros seja igual. Trata-se de uma

escala numérica de 11 pontos, cujas opgdes de resposta contem niumeros em vez de descrigdes
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verbais. Ao construir escalas de classificagdo, o pesquisador arbitrariamente escolhe a origem
ou ponto ancora da escala. Mas, apesar de as escalas de cinco e sete pontos serem as mais
tradicionalmente utilizadas, quanto mais pontos forem usados, maior a precisido obtida (HAIR

JR et al., 2005).

Desse modo, atribuindo notas proximas a 10, o varejista daria maior relevancia ao
atributo, enquanto os que ndo estdo relacionados a atividade, ou possuem pouquissima
importancia, sdo avaliados com nota mais proxima a 0. A nota 10 devera ser reservada para
aqueles fatores que podem causar reavaliacdo dos negocios realizados com o fornecedor, ou
podem promover a ruptura com determinado fornecedor, no caso de uma performance
inadequada. Em seguida, os respondentes deverdo inserir notas que indiquem os niveis de
servigo apresentados pelos quatro fornecedores de bebidas, para averiguar o desempenho dos

mesmos.

O Quadro 7 apresenta as questdes exploradas na pesquisa, com 0s respectivos numeros
das perguntas no questionario, separadas em dimensdes e categorias conforme a proposta de
Rafele (2004), cuja mediacdo ¢ baseada em trés classes: Componentes tangiveis (bens,
pessoal e disponibilidade de estoques);, formas de atendimento (flexibilidade para satisfazer
variag0es nas encomendas, assisténcia no servi¢o, condi¢des de suprimento e tempo de espera
até a entrega) e agdes de informagdes (marketing, gestdo do pedido, pos-venda e e-business).
Ressalta-se que a ordem das perguntas foi modificada para evitar desvios no momento da
resposta (HAIR Jr. et al,, 2005), o que pode ser identificado a partir da numeragdo das

questdes em cada dimensdo e categoria.

Quadro 7 — Questdes da pesquisa por dimensiio e categoria, conforme Rafele (2004)

=
[ 0
£ . N ~d a Atributos considerados importantes para o varejista para seleciio
@ Categoria questio no o e
£ L, ou eliminaciio de fornecedores
S questionario
Ql Emissdo de Notas Fiscais isentas de erros
Q2 Rapidez no acerto de Notas Fiscais emitidas erradas.
Gestdo do Ql5a Disponibilidade de canal de comunicagao: "0800"
Z§ pedido Ql5b Disponibilidade de canal de comunicagao: site - internet
& Ql5c Disponibilidade de cal de comunicacgio: Geréncia/Supervisio
§ Ql5d Disponibilidade de canal de comunicacio: e-mail
E Q12 Disponibilidade de material de instrugSes técnicas sobre os produtos
L . , .
° Marketing Q28¢ O fornecedor ¢é capaz de ofertar: Equipamentos em comodato para
2 melhoria das vendas
O
< Q3 Disponibilidade de atendimento exclusivo para correcdo de faltas,
. avarias e erros de expedicfio
Pos vendas

Q206 Garantia de troca de produtos com evidéncia de avarias
Q28a O fornecedor ¢é capaz de ofertar: Gerenciamento do nivel de estoque
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=
% Categoria queNs t?il(:lno Atributos consideradqs il-npm:tantes para o varejista para selecio
E questiondrio ou eliminaciio de fornecedores
Q28b O fornecedor ¢ capaz de ofertar: Gerenciamento do prazo de validade
dos estoques
Ql4a O consultor de vendas se¢ encontra: No ponto de venda
Ql4b O consultor de vendas se¢ encontra: na sua cidade
Ql4c O consultor de vendas se encontra: na sua regido
2 Ql4d O consultor de vendas se encontra: na Central de Distribui¢do do
o Fornecedor
‘go Qloa O consultor de vendas ¢é: acessivel
§ Qlob O consultor de vendas: possui conhecimento do produto
g Pessoal Ql6c O consultor de vendas ¢: Capaz de resolver problemas de nivel de
% servigo (ruptura, trocas ¢ pedido extra)
g Q27a O consultor de vendas pode. prover ipfonnagﬁes sobre: estoques
S dlspomvels .
Q27b O consultor de vendas pode prover informagdes sobre: previsio da data
de entrega
Q27c O consultor de vendas pode prover informagdes sobre: disponibilidade
de embalagens similares em caso de falta
Q4 Disponibilizagdo do menor prego de mercado
Q5 Oferta de descontos nos pagamentos a vista ou antecipados
Q7 Oferta de descontos a partir da combinagao de varias compras
Q8 Transparéncia com o vargjista comunicagdo de previsdo de aumento de
precos
Condigdes de Q10 Oferta de desconto baseado no volume de compras
suprimento Ql1 Sempre possui preco competitivo no mercado.
Ql13 Confiabilidade da qualidade dos produtos fornecidos.
Q24 Oferta.r quantidades ou pedidos minimos de produtos de forma
condizente com o prazo de validade ¢/ou giro dos produtos.
Q25 Garantia de entrega de produtgs com embalagens com qualidade ¢
° limpas.
g Existéncia de contratos de fornecimento, garantindo o fornecimento em
E Floxibilidad Q6 qualquer periodo
g exibriidade Q9 Flexibilidade para disponibilizar diversas datas para pagamentos para o
s supermercadista
:% Lead Time Q21 Pontualidade no prazo de entrega dos produtos (dia ¢ hora)
g Q17 O tempo de resposta do consultor de vendas é condizente com o giro do
2 produto.
Q18 O mimero de contatos que sdo realizados pessoalmente com o consultor
de vendas.
Q19 Absorcdo de custos de manpseio de materiais (Como por exemplo
) reposicdo de gondolas)
aif ;Z;fgeifo Q20 Comunicagdo realizada por meio eletrdnico (de computador para
computador).
Q22 Flexibilidade nas entregas quando solicitada
Q23 Prestagio de servigos para uniﬁzagﬁo dp produtos que facilita o
manuseio posterior
Q28d O fornecedor ¢é capaz de ofertar: Nivel de estoques para pronto-

atendimento.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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Na parte que se refere aos servigos esperados pelo varejista, o desempenho e a
expectativa de servicos logisticos dos fornecedores na visdo dos varejistas supermercadistas,
foram avaliados por meio de informagdes relativas ao volume minimo de pedido, frequéncia
de pedidos, tempo médio entre o envio do pedido até o recebimento, atrasos na entrega e
avarias nos produtos. Neste item, o varejista ¢ questionado sobre suas necessidades e opinides

e confrontado a percepgdo do que efetivamente € praticado por seus fornecedores de bebidas.

3.4 Analise e interpretacio dos dados

As variaveis abordadas por meio do questionario sdo mensuradas, na percep¢do do
varejista supermercadista, mediante duas referéncias: (1) a expectativa minima dos clientes e
(2) percepcio do servigo oferecido pelos fornecedores, empregando-se a avaliagdo externa das

atividades logisticas relacionadas ao ciclo do pedido.

A avaliagdo externa pode ser considerada o ponto de partida para qualquer estudo de
servigo ao cliente (STOCK; LAMBERT, 2001). Uma das finalidades a serem atingidas com
este estudo ¢ a identificagdo dos elementos do servico ao cliente que os wvarejistas

supermercadistas consideram importantes no momento de efetuar a compra de bebidas.

Para os varejistas supermercadistas, conforme Rafele (2004), os atributos do servigo
logistico sdo: (1) disponibilidade de produto; (2) tempo de ciclo de pedido; (3) consisténcia do
prazo de entrega; (4) frequéncia de entrega; (5) flexibilidade do sistema de distribuigao; (6)
sistema de informagdo de apoio; (7) sistema de remediacdo de falhas; (8) apoio na entrega

fisica; e (9) apoio apos-entrega.

Para representagdo das respostas obtidas, Stock e Lambert (2001) propde a utilizagio
da matriz de desempenho e de importancia operacional (ver Figura 4). Esta matriz estabelece
planos de agdo, que podem ser a) manter o servi¢o, b) melhorar o servi¢o, ¢) reduzir o servigo,
ou uma combinagdo entre os mesmos, de acordo com a importancia atribuida e o desempenho

alcangado, em cada quadrante.
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Figura 4 — Matriz de avaliaciio de desempenho e de importincia operacional.
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0,00
0,00 3,33 6,66 10,00
Avaliacéio do desempenho

Fonte: Adaptado de Stock ¢ Lambert (2001, p. 114).

Maia (2006) salientou que a matriz de avaliagdo de desempenho e de importancia
operacional permite a identificagdo de quais atributos s3o importantes para o varejo € a
avaliagdo do desempenho do patrocinador da rede sob a perspectiva dos varejistas

supermercadistas.

Para confeccdo da matriz de avaliagdo e de importancia operacional, os dados
oriundos da pesquisa foram organizados em uma tabela, sendo que: a primeira coluna
identificara o numero do atributo a ser utilizado para identificacdo do mesmo na matriz; a
segunda coluna contera a descricdo dos atributos considerados importantes para o varejista
para a sele¢do ou a eliminacdo de fornecedores; a terceira coluna apresentara a nota média
oferecida a importancia do atributo sob a visdo do supermercadista varejista (valores que, na
matriz, compordo o eixo das ordenadas); e finalmente, as colunas de quatro a sete informaro
a nota média de cada fornecedor sobre a perspectiva do supermercadista varejista (eixo das

abcissas).

Adicionalmente, foi efetuada uma comparacdo de médias entre os fornecedores e
constructos inter-relacionados, a fim de confirmar estatisticamente quais os fornecedores
melhores avaliados em cada dimensdo. O soffware utilizado para a confec¢do das matrizes

importancia-desempenho e testes estatisticos foi o IBM® SPSS, versio 20.
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3.5 Limitacées dos procedimentos metodologicos

Dentre as limitagdes dos procedimentos metodologicos existentes este estudo, podem-

se citar:

b)

A caracteristica de transitoriedade e subjetividade ligada a percepgdo de satisfagdo
com um servigo prestado (KOTLER, 2000).

Tamanho reduzido da amostra, selecionada por meio de métodos ndo probabilisticos, o
que pode prejudicar a generalizagdo das descobertas para a populagdo alvo com um
grau mensurado de seguranga — validade externa (HAIR Jr. et al., 2005).

A utilizagdo de levantamento, que por natureza traz as seguintes limitagdes, conforme
Gil (2014):

Dé énfase a aspectos perceptivos/subjetivos, “referentes a percep¢do que as pessoas
tém acerca de si mesmas”, a qual € subjetiva e pode resultar em dados distorcidos
(GIL, 2014, p. 56);

Possui pouca profundidade para a apreensdo de fatores interpessoais e institucionais,
pois apesar de os levantamentos possibilitarem a obten¢do de grande quantidade de
dados a respeito dos individuos, mostram-se pouco adequados para a investigacdo
profunda da estrutura e dos processos sociais;

E limitada apreensdo do processo de mudanga, pois o levantamento proporciona uma
visdo estatica do fendmeno estudado, oferecendo uma espécie de fotografia de
determinado problema, sem indicar suas tendéncias a variagdo nem as possiveis

mudangas estruturais (GIL, 2014).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Apresentacio dos dados

A coleta dos dados deu-se em vinte e um varejos supermercadistas pertencentes a trés
municipios compreendidos na microrregido de Ituiutaba, que representaram 51% do total de
supermercados existentes nos mesmos. A Tabela 2 consolida dados sobre o perfil dos

respondentes da area de vendas das lojas, nimero de checkouts, nimero de funcionarios,

faturamento e numero de itens que a loja comercializa.

Tabela 2 — Perfil dos varejos supermercadistas pesquisados

Varejo Minimo Miaximo Média Desvio Padrio
Metros quadrados de loja 40,00 2.400,00 569,81 641,23
Numero de checkouts / loja 1 20 4.19 4,86
Numero de funciondrios / loja 3 220 32,33 54.16
Faturamento (R$) 65.000,00 50.000.000,00 2.867.380,95 10.821.002,68
Numero de itens / loja 700,00 23.000,00 6.876,19 5.306,50

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
Os supermercados pesquisados possuem em média 570 metros quadrados de loja, e 4

checkouts, enquadrando-se em sua maioria como pequenos € médios supermercados.

Os respondentes dos questionarios ocupam em sua empresa as posig¢des indicadas na

Tabela 3.

Tabela 3 — Perfil dos respondentes

Cargo/Funciao N % participacao Menor idade Maior idade Média
Néo declarado 1 5% 36 36 36
Auxiliar 1 5% 36 36 36
Caixa 1 5% 34 34 34
Comprador 2 10% 39 42 41
Diretor 1 5% 52 52 52
Gerente 5 24% 26 53 41
Gerente/Proprietario 1 5% 50 50 50
Proprietario 9 43% 34 64 50
Total 21 100% 26 64 45

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Apesar de ter sido estipulado como alvo da pesquisa os gestores dos supermercados, houve
dois casos em que os respondentes ocupavam a fungdo de auxiliar ¢ caixa, sendo que em um
supermercado o respondente ndo discriminou seu cargo. Em 77% dos casos, o respondente era o
gerente ou proprietario do varejo, € em 10%, era um funcionario diretamente ligado a area de compras.

A idade média dos respondentes foi de 45 anos, sendo que 0 mais jovem tem 26 anos ¢ o mais velho
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64 anos. Quanto ao género, dos 21 entrevistados, vinte sdo homens (95,2%) ¢ apenas uma (4,8%)

mulheres.

4.2 Confiabilidade da consisténcia interna

A Tabela 4 apresenta a consisténcia interna do escore total do questionario e das

dimensdes abordadas nesta pesquisa.

Tabela 4 - Consisténcia interna (coeficiente alfa de Cronbach) do modelo: Dimensdes / Categorias

Aspecto (Dimensdo) Coeficiente alfa de Cronbach n
Acdes de informacdes 0,83 12
Componentes tangiveis 0,79 10
Formas de atendimento 0,92 19
Escore total do questiondrio 0,97 41

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O coeficiente para a dimensdo a¢des de informagdes foi maior que 0,80, ou seja, muito
boa intensidade de associacdo. As dimensdes componentes tangiveis, com alfa de 0,79, e
formas de atendimento, com alfa de 0,92, podem ser avaliadas respectivamente como “boa” e
“excelente” intensidade de associacdo, segundo as regras praticas para a analise do alfa de

Cronbach, conforme Hair Jr. et al. (2005).

Pode-se concluir que as questdes escolhidas em cada dimensao podem ser combinadas
para mensurar de forma coerente os aspectos desejados. O coeficiente alfa de Cronbach para o
escore total da escala foi de 0,97, o que indica excelente confiabilidade na consisténcia

interna.

A Tabela 5 apresenta o quanto cada questdo do questionario contribui para a
consisténcia interna do modelo e qual seria consisténcia interna resultante caso a questdo

fosse excluida, para as questdes das dimensdes analisadas.

Tabela S - Correlacio dos itens-correlaciio total e consisténcia interna se o item for deletado, para as
questdes de cada dimensio

Acgoes de informagdes Componentes tangiveis Formas de atendimento
Corrected S;)ln blif ?f Corrected Cz)ln‘tl)lz;cil; S Corrected C;oln‘tl)lz;cil} S
Item Item - Total p Item Item -Total P Item Item -Total P
Correlation Tiem Correlation Ttem Correlation Tiem
Deleted Deleted Deleted
Q1 0,42 0,33 Ql4a 0,47 0,77 Q4 0,16 0,92
Q2 0,42 0,33 Ql4b 0,67 0,74 Q5 0,62 0,92
Ql5a 0,71 0,80 Ql4c 0,69 0,74 Q7 0,56 0,92
Ql5c 0,54 0,82 Ql4d 0,63 0,75 Q8 0,59 0,92

Q15d 0,57 0,82 Ql6a 0,05 0,81 Q10 0,60 0,92
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Ql5¢ 0,58 0,81 Ql6b 0,38 0,79 Q11 0,80 0,91
Q12 0,76 0,80 Ql6c 0,50 0,77 Q13 0,62 0,92
Q28¢c 0,09 0,85 Q27a 037 0,78 Q24 0,65 0,92
Q3 0,41 0,83 Q27b 0,74 0,75 Q25 0,63 0,92
Q26 0,30 0,84 Q27¢c 0,20 0,80 Q6 0,57 0,92
Q28a 0,71 0,80 Q9 0,52 0,92
Q28b 0,48 0,82 Q21 0,60 0,92
Q17 0,68 0,92

Q18 0,65 0,92

Q19 0,44 0,92

Q20 0,63 0,92

Q22 0,63 0,92

Q23 0,73 0,91

Q28d 0,63 0,92

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Observa-se que, de modo geral, a maioria das questdes apresenta correlacdo
significativa, contribuindo efetivamente para o delineamento das trés dimensdes. Dentro da
dimensdo Ac¢des de informacdes, a questdo Q28c (O fornecedor ¢ capaz de ofertar
equipamentos em comodato para melhoria das vendas) apresentou baixissima correlagdo
(0,09), sendo que se esta fosse excluida, o coeficiente alfa de Cronbach aumentaria 2%. Na
dimensdo Componentes tangiveis, a questdo Ql6a (O consultor de vendas ¢é acessivel),
também apresentou baixa correlagdo (0,05), e se fosse excluida, o alfa de Cronbach seria

ampliado para 0,81.

Como o nivel de alterac¢do do coeficiente alfa de Crombach foi relativamente pequeno
entre os itens de maior e menor valor em caso de exclusdo, optou-se por manter todos os itens
no questionario. O questionario mostrou-se adequado para a pesquisa, verificando-se a
adequagdo do modelo ao produto bebida, um setor pouco explorado quanto a pesquisa

académica.

4.3 Avaliaciao do desempenho e importancia operacional

Os resultados desta pesquisa s@o expressos por matrizes de desempenho e importancia
operacional. Primeiramente sdo apresentadas as médias aritméticas dos construtos analisados
de acordo com as dimensdes e categorias. Na sequéncia vislumbra-se a médias de cada

fornecedor na sequéncia: AMBEYV, Coca-Cola, Crystal e Mineiro.
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A Tabela 6 apresenta as notas minimas, maximas, a média e o desvio padrdo dos
atributos que influenciam o desempenho logistico dos niveis de servi¢o, que podem ser

divididos nas categorias de pré-transacdo, transagao e pos-transagio do pedido.

Tabela 6 — Estatistica descritiva para a importincia dos atributos

N° Resp. Validas Missing  Média Mediana Desvio Padrao Minimo Miximo

Ql 20 1 935 10,00 0,933 8 10
17 4 8,88 10,00 1,833 4 10

Q2
Q3 19 2 8,58 9,00 1,610 5 10
Q4 21 0 8,33 10,00 2,309 3 10
Q5 20 1 7,15 8,00 3,514 0 10
Q6 18 3 722 7,50 2,463 0 10
Q7 21 0 7.48 8,00 2,657 0 10
Q8 21 0 8,86 10,00 2,330 0 10
Q9 21 0 8,19 10,00 3,010 0 10
Q10 21 0 8,71 10,00 1,927 5 10
Q11 21 0 8,52 10,00 1,940 5 10
Q12 21 0 7,62 8,00 3,090 0 10
Q13 20 1 9.25 10,00 1,209 6 10
Ql4a 19 2 8,11 10,00 3,143 0 10
Ql4b 19 2 921 10,00 2,123 1 10
Qldc 17 4 7.82 10,00 2,834 1 10
Ql4d 14 7 5.86 5,50 3,676 0 10
Ql5a 19 2 8,05 10,00 2,697 0 10
Ql15b 18 3 6,78 7,00 3,154 0 10
Ql5¢ 20 1 7,70 9,50 3,164 0 10
Ql5d 18 3 6,94 7,00 2,733 0 10
Ql6a 21 0 9,33 10,00 1,426 4 10
Ql6b 21 0 9,48 10,00 0,928 7 10
Qléc 21 0 8,38 10,00 2,202 3 10
Q17 21 0 8,76 10,00 1,513 5 10
QI8 20 1 8.85 10,00 1,599 5 10
Q19 20 1 8,25 10,00 3,076 0 10
Q20 18 3 6,72 8,00 3,528 0 10
Q21 21 0 9,19 10,00 1,470 5 10
Q22 21 0 9,14 10,00 1,389 6 10
Q23 19 2 8.47 10,00 2,480 0 10
Q24 21 0 8,86 10,00 1,682 6 10
Q25 21 0 8,62 10,00 2,559 0 10
Q26 21 0 8,29 10,00 3,036 0 10
Q27a 20 1 3,15 1,00 3,133 1 8
Q27b 21 0 8,76 10,00 1,868 3 10
Q27c 18 3 772 8,00 2,469 0 10
Q28a 19 2 8,68 10,00 1,734 5 10
Q28b 21 0 8,86 10,00 1,797 4 10
Q28¢ 21 0 9.05 10,00 1,532 5 10
Q28d 21 0 9.05 10,00 1,431 6 10

Fonte: Dados da pesquisa (2017).



64

Os atributos considerados menos importantes pelo varejista foram: Q27a — o consultor
de vendas poder prover informagdes sobre estoques disponiveis, Q14d — o consultor de
vendas encontrar-se na Central de Distribui¢do do Fornecedor e as questdes relacionadas a
comunicagdo por meio eletronico (Q20, Q15b e Q15d), todas estas com nota inferior a 7.
Observa-se que o contato mais valorizado pelos varejistas € o presencial, havendo uma
avers3o ao contato por meios virtuais.

Os atributos considerados mais importantes, com notas 9 e 10, foram: o consultor de
vendas possuir conhecimento do produto, ser acessivel e encontrar-se na cidade do varejista; o
fornecedor emitir notas fiscais isentas de erros; confiabilidade da qualidade dos produtos
fornecidos; pontualidade no prazo de entrega dos produtos; flexibilidade nas entregas quando
solicitada; e o fornecedor ser capaz de ofertar equipamentos em comodato para melhoria das
vendas e nivel de estoques para pronto-atendimento.

Na Tabela 7, sdo expostos os dados para definicdo da matriz de avaliagdo e de
importancia operacional, composta, no eixo das ordenadas (Eixo Y), pela nota média da
importancia dos atributos e, no eixo das abcissas (Eixo X), pela média das notas conferidas
pelos respondentes ao desempenho obtido pelos fornecedores AMBEV (Eixo X2), Coca-Cola
(Eixo X3), Crystal (Eixo X4) e Mineiro (Eixo X5), e também, pela média do desempenho de

todos os fornecedores (Eixo X1).

Tabela 7 — Avaliacdo da importincia vs. desempenho, por categoria e dimensiio

- Coca- .
Questao gg:}l?(?% I()]éig([)‘;((l;()) éll\g?)lg; Cola (g;'{)(r)s;:(&t‘l) (%;I;eg 50) Categoria Dimensao
(Eixo X3)

Q1 9,35 9,025 8,52 9,24 9,1 9,24 G.pedido  A. de informag.
Ql5a 8,05 5,6125 5,79 5,71 5,24 5,71 G.pedido  A. de informag.
Ql5b 6,78 5,2825 5,73 5,33 4,87 5.2 G.pedido  A. de informag.
Ql5c¢ 7.7 5,3825 5,58 53 5,7 4,95 G. pedido  A. de informag.
Ql5d 6,94 4,9725 5,33 4,88 4,88 4.8 G.pedido  A. de informag.

Q2 8,88 7.9675 7.81 8,12 8 7,94 G.pedido  A. de informag.
Q12 7,62 4,4275 4,38 4,81 4,33 4,19 Marketing ~ A. de informag.
Q28¢ 9,05 7,485 7,95 7.9 7,19 6,9 Marketing  A. de informag.
Q206 8,29 4,68 2.86 4,86 4,67 6,33 Pésvendas A. de informag.
Q28a 8,68 5,8425 5,53 6,11 547 6,26 Pos vendas A. de informag.
Q28b 8,86 4,8925 4,19 5,05 4,9 5,43 Pésvendas A. de informag.

Q3 8,58 7.2375 5,95 7 7,79 8,21 Pésvendas  A. de informag.
Qlda 8,11 6,935 7,21 7,11 6,42 7 Pessoal C. tangiveis
Ql4b 921 7,72 7,72 7,72 7.61 7.83 Pessoal C. tangiveis
Ql4c 7.82 6,985 7 7 6,87 7,07 Pessoal C. tangiveis
Ql4d 5,86 6,5625 6,67 6,58 6,17 6,83 Pessoal C. tangiveis
Ql6a 933 8,0225 8.33 8,43 7,62 7,71 Pessoal C. tangiveis
Ql6b 9,48 8,665 8.81 8,81 8.33 8,71 Pessoal C. tangiveis
Qlé6e 8,38 6,01 4,57 6 5,9 7,57 Pessoal C. tangiveis

Q27a 3,15 5,425 5,35 55 5,25 5,6 Pessoal C. tangiveis
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Q27b 876 79175 757 8.1 7.9 8.1 Pessoal C. tangiveis
Q27¢c 772 62925 578 6,39 6,11 6,89 Pessoal C. tangiveis
Q10 8.71 6,525 6,3 6.8 735 565  C.suprim F. atend
Q11 8,52 5,605 576 5,33 6 533 C.suprim F. atend
Q13 9.25 7,9475 7,68 8,11 7.89 8,11  C.suprim F. atend
Q24 8.86 6,95 533 8.81 6,52 7,14  C.suprim F. atend
Q25 8.62 7295 6,57 771 7,19 771  C.suprim F. atend
Q4 8,33 5,99 5.86 5.81 6,24 6,05  C.suprim F. atend
Q5 7,15 4,475 4.6 435 45 445  C. suprim F. atend
Q7 748 5,365 53 5,79 537 5 C. suprim F. atend
Q8 886 63675 6,52 6,62 5,95 638  C.suprim F. atend
Q6 722 4,54 422 4778 4,44 4772 Flexibil. F. atend
Q9 819 47075 4,86 435 481 4,81 Flexibil. F. atend
Q21 919 74425 7.1 7,67 752 748  Lead Time F. atend
Q17 8.76 7,465 7.1 7,62 743 771 S. atend. F. atend
Q18 8.85 76125 7.45 8.2 7.3 75 S. atend. F. atend
Q19 8.25 4,5375 4 435 4,45 535 S. atend. F. atend
Q20 6,72 2,985 3,76 3 2,65 2,53 S. atend. F. atend
Q22 914 63425 571 6,62 6,33 6,71 S. atend. F. atend
Q23 847 45275 432 4,79 4,58 4,42 S. atend. F. atend
Q28d 9,05 6,46 5,95 6,62 6,67 6.6 S. atend. F. atend

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Nota: G. pedido = gestdo do pedido; A. de informag. = a¢des de informagdes; C. tangiveis = componentes
tangiveis; C. suprim = condig¢des de suprimento; F. atend = formas de atendimento; Flexibil = flexibilidade; S.
atend.= servico de atendimento.

A analise da Tabela 7 mostra que os fornecedores “Coca Cola” e “Mineiro”
apresentaram os melhores desempenhos na categoria “Gestdo de pedido”. Na categoria
“Marketing” a “AMBEV” e a “Coca Cola” foram as que alcangaram as melhores médias,
ficando tecnicamente empatadas. O fornecedor “Mineiro” foi quem obteve o melhor

desempenho na categoria “Pos-vendas” seguido pela marca “Crystal”.

O melhor desempenho na categoria “Gestdo de Pessoal” foi o do fornecedor
“AMBEV”, seguido pelas marcas “Coca Cola” e “Mineiro”, as quais ficaram empatadas. A
“AMBEV” obteve as melhores médias na categoria “Condi¢des de suprimento”, seguida pela
marca “Mineiro”. Por fim a marca “Mineiro” obteve o melhor desempenho na categoria

“Servigo de atendimento”, seguida pela marca “Coca Cola”.

Dado que a andlise matricial foi subdividida em trés dimensdes (componentes
tangiveis, acdes de informagdes e formas de atendimento), conforme a classificagdo de Rafele
(2004), e que foram avaliados quatro fornecedores de bebidas, além da avaliagdo média,
resultou em quinze matrizes importancia desempenho, apresentadas a seguir. A analise foi

subdividida por dimensdes, sendo que em cada um deles sera apresentada primeiramente a



66

matriz referente as médias aritméticas de cada constructo analisado, e a seguir, as matrizes por

fornecedor, na sequéncia: AMBEYV, Coca-Cola, Crystal e Mineiro.

43.1 Quanto a dimensido “Acdes de informacdes”

As matrizes de avalia¢do de desempenho e de importancia operacional estdo divididas
em nove quadrantes, sendo que cada um, esta identificado com as a¢des, de acordo com Stock
e Lambert (2001), a serem propostas aos fornecedores. O desempenho médio das “Acdes de
informagdes” ofertadas pelos fornecedores na percep¢do dos varejistas supermercadistas €

apresentado na Figura 5.

Figura 5 - Matriz de avaliacio de desempenho e de importincia operacional, a partir do desempenho
médio dos fornecedores, para a dimensiio “Acdes de informacdes”

Dimensdo: Acdes de informagdes
10,00
Melhore o
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Desempenho médio dos fornecedores

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A matriz da Figura 5 evidencia que apenas quatro atributos com grande importancia
segundo a percepgdo dos varejistas tiveram bom desempenho médio entre os fornecedores de
bebidas: a emissdo de notas fiscais isentas de erros e a rapidez no acerto das que foram
emitidas erradas (Q1 e Q2), a disponibilidade de atendimento exclusivo para corre¢do de
faltas, avarias e erros de expedi¢do (Q3) e o fornecedor ser capaz de ofertar equipamentos em
comodato para melhoria das vendas (Q28c). Para estes atributos, a recomendagdo indicada

para os fornecedores € “mantenha/melhore”.

Para as demais questdes da dimensdo “ac¢des de informagdes” a recomendagdo geral é

“Melhore”, pois ficaram com as notas médias de desempenho abaixo das médias da
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importancia atribuida. Sdo elas: 12 (disponibilidade de material de instru¢des técnicas sobre
os produtos), 15a (disponibilidade de canal de comunicagio: 0800), 15b (disponibilidade de
canal de comunicagdo: site — internet), 15¢ (disponibilidade de canal de comunicagdo:
Geréncia/Supervisdo), 15d (disponibilidade de canal de comunicagdo: e-mail), 26 (garantia de
troca de produtos com evidéncia de avarias), 28a (o fornecedor ¢ capaz de ofertar:
gerenciamento do nivel de estoque), 28b (o fornecedor é capaz de ofertar: gerenciamento do
prazo de validade dos estoques), ligadas as categorias de gestdo do pedido, marketing e pos-

vendas.

As referidas questdes indicam oportunidades para que os fornecedores aprimorem seus
canais de comunicagdo com o mercado, provocando a melhoria da imagem o que resultara no

crescimento do volume de negdcios.

4.3.1.1 Quanto a dimensio “acdes de informacdes” para o fornecedor AMBEV

Figura 6 — Matriz de avaliaciio de desempenho e de importincia operacional, para o fornecedor AMBEYV,
dimensao Acdes de informagoes
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A matriz da Figura 6 avalia os atributos ligados a disponibilidade de canais de
comunicagdo via 0800, internet, geréncia/supervisdo, e-mail, fornecimento de instrugdes
técnicas sobre os produtos, atendimento para correcdo de faltas, avarias e erros de expedi¢do

gerenciamento de nivel de estoque e gerenciamento de validade dos estoques.
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Esses atributos receberam avaliagdes médias em importancia dada pelos varejistas
entre 6,0 (Q15d) e 8,9 (Q28b) e médias de percepgdo do desempenho de 4,2 (Q12) a 7,4 (Q3).
Ou seja, a média total foi significativamente abaixo da média de importancia, o que indica a
necessidade de melhoria nos canais de comunicagdo, no fornecimento de instrugdes técnicas e

no gerenciamento dos niveis e validade dos estoques.

As questdes Q1 (emissdo de notas fiscais isentas de erros), Q2 (rapidez no acerto de
notas fiscais emitidas erradas) e 28c (equipamentos em comodato para melhoria das vendas),
obtiveram altas notas médias em importancia e o desempenho da AMBEV obtiveram notas

altas devendo, portanto, ser mantidas e/ou melhoradas.

Ja a questdo Q26 (garantia de troca de produtos com evidéncia de avarias), tem alta
importancia para o varejista supermercadista, entretanto, a avaliacdo do desempenho foi

baixa, o que indica a necessidade de revisdo da politica de troca para os produtos com avarias.

4.3.1.2 Quanto a dimensio “Acdes de informacédes” para o fornecedor Coca-Cola.

Figura 7 — Matriz de avaliagio de desempenho e de importancia operacional, para o fornecedor Coca-
Cola, dimensio A¢odes de informacdes
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Na matriz dd avaliagdo da Figura 7, as questdes 01, 02, 03, 15a, 15b, 15¢c e 15d
relacionam-se com a categoria gestdo do pedido. A questdo 12 e 26 sdo relacionadas as

condi¢des de suprimento. As questdes 28a, 28b e 28¢, relacionam-se ao pds vendas. Percebe-
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se a necessidade de melhoria desses processos, visto que a maioria das médias das notas do

desempenho em relagdo a importancia concetram-se no quadrante “melhore”.

Ressalta-se que as questdes 01 (emissdo de notas fiscais isentas de erros), 02 (rapidez
no acerto de notas fiscais emitidas erradas), 03(disponibilidade de atendimento exclusivo para
correcdo de faltas, avarias e erros de expedi¢cdo) e 28c (equipamentos em comodato para
melhoria das vendas) se destacaram, ou seja, ficaram acima da média da nota dada a

importancia, portanto, devem ser mantidas e/ou melhoradas.

4.3.1.3 Quanto a dimensio “Acdes de informacdes” para o fornecedor Crystal.

Figura 8 — Matriz de avaliagio de desempenho e de importancia operacional, para o fornecedor Crystal,
dimensao Ac¢oes de Informacoes
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A analise da matriz da Figura 8 foi realizada com base nas questdes 01 (emissdo de
notas fiscais isentas de erros), 02 (rapidez no acerto de notas fiscais emitidas erradas), 03
(disponibilidade de atendimento exclusivo para corre¢do de faltas, avarias e erros de
expedi¢do), sdo ligadas a categoria “gestdo do pedido”; 12 (disponibilidade de material de
instrugdes técnicas sobre os produtos), ligadas a categoria “marketing”; 15a (disponibilidade
de canal de comunicagdo: 0800), 15b (disponibilidade de canal de comunicagio: site-internet),
15¢ (disponibilidade de canal de comunicagdo: geréncia/supervisdo) 15d (disponibilidade de
canal de comunicagdo: e-mail) sdo ligadas a “gestdo do pedido”; 26 (garantia de troca de

produtos com evidéncia de avarias), 28a (gerenciamento do nivel de estoque), 28b
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(gerenciamento do prazo de validade dos estoques), ligadas ao “pds vendas”; e 28c

(equipamentos em comodato para melhoria das vendas), ligadas a categoria marketing.

Percebe-se por essa matriz que as questdes 01, 02 e 03 ligadas a gestdo de estoque e a
questdo 28c ligada ao marketing possuem notas de desempenho acima da média, portanto,
devem ser mantidas e/ou melhoradas. As demais questdes receberam notas médias abaixo do
esperado, dessa forma, precisam serem revistas e medidas devem ser adotadas visando

melhorar o desempenho da marca junto aos varejistas supermercadistas.

4.3.1.4 Quanto a dimensio “Acdes de informacédes” para o fornecedor Mineiro.

Figura 9 — Matriz de avaliaciio de desempenho e de importincia operacional, para o fornecedor Mineiro,
dimensao Acdes de informagoes
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Observa-se pela matriz da Figura 9 a necessidade de revisdo da politica de vendas, de
marketing, de pos-vendas e politica de trocas. As questdes 12 (disponibilidade de material de
instrugdes técnicas sobre os produtos), 15a (disponibilidade de canal de comunicag@o:
"0800"), 15b (disponibilidade de canal de comunicagdo: site — internet), 15¢ (disponibilidade
de canal de comunicagdo: geréncia/supervisdo), 15d (disponibilidade de canal de
comunicagdo: e-mail), 26 (garantia de troca de produtos com evidéncia de avarias), 28a (o
fornecedor ¢ capaz de ofertar: gerenciamento do nivel de estoque) e 28b (o fornecedor € capaz
de ofertar: gerenciamento do prazo de validade dos estoques), ligadas as estas categorias

apresentaram desempenho abaixo das notas atribuidas a importancia delas. Assim sendo,
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sugere-se que as falhas apresentadas nessas categorias comprometem o volume de vendas,

consequentemente redug@o na lucratividade.

4.3.2 Quanto a dimensao “componentes tangiveis”

A Figura 10 exibe a matriz para a dimens3o componentes tangiveis, que esta ligada a
categoria pessoal representada pelas questdes 14a, 14b, 14¢c, 14d, 16a, 16b, 16¢c, 27a, 27b e
27c.

Figura 10 — Matriz de avaliacio de desempenho e de importincia operacional, a partir do desempenho
médio dos fornecedores, para a dimensiio componentes tangiveis
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados da matriz da Figura 10 mostram que os fornecedores estdo
comprometidos com a capacitagdo dos seus consultores de vendas, visto que a maioria das
questdes alcangcaram desempenho superior as notas atribuidas a importancia, entretanto, para
atingir a exceléncia eles devem se atentar para as questdes 16¢ (o consultor de vendas €: capaz
de resolver problemas de nivel de servi¢o (ruptura, trocas e pedido extra) e 27¢ (o consultor
de vendas pode: prover informag¢des sobre disponibilidade de embalagens similares em caso
de falta), pois além de minimizar a falta de estoques, a capacita¢do profissional objetivando
resolver problemas de niveis de servigo e embalagens similares, isso demonstra preocupagao
com os varejistas supermercadistas, que sfo importantes parceiros para o alcance dos

objetivos dos fornecedores.




72

4.3.2.1 Quanto a dimensio “componentes tangiveis” para o fornecedor AMBEV
A matriz da Figura 11 apresenta os resultados relativos a dimensdo componentes
tangiveis e categoria pessoal, as quais foram avaliadas pelas questdes 14a, 14b, 14c, 14d, 16a,

16b, 16¢, 27a, 27b e 27c.

Figura 11 — Matriz de avaliacio de desempenho e de importincia operacional, para o fornecedor
AMBEYV, dimensio componentes tangiveis
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados da matriz da Figura 11 evidenciaram que os consultores da AMBEV
possuem um alto padrdo de desempenho uma vez que a maioria das notas em importancia e
desempenho, ficaram no quadrante mantenha/melhore, entretanto, duas questdes: 16¢ (capaz
de resolver problemas de nivel de servigo (ruptura, trocas e pedido extra) e 27c
(disponibilidade de embalagens similares em caso de falta), indicam a necessidade de revisdo
dos processos, visando dar agilidade em problemas dos niveis de servico e embalagens

similares, evitando as rupturas consequentemente perda de receitas para ambos os lados.
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4.3.2.2 Quanto a dimensio “componentes tangiveis” para o fornecedor COCA-COLA.

Figura 12 — Matriz de avaliacio de desempenho e de importincia operacional, para o fornecedor
AMBEYV, dimensiao Componentes tangiveis
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Conforme pode ser verificado na Figura 12, a matriz indica que a Coca Cola apresenta
um alto padrdo de desempenho na dimensdo “componentes tangiveis” e categoria “pessoal”,
haja vista as altas médias apresentadas nas questdes: 14a (o consultor de vendas se encontra:
no ponto de venda), 14b (o consultor de vendas se encontra: na sua cidade), 14c (na sua
regido), 16a (o consultor de vendas ¢€: acessivel), 16b (o consultor de vendas €: conhecedor do
produto e 27b (o consultor de vendas pode prover informagdes sobre previsdo da data de
entrega, entretanto, ainda ha o que ser melhorado conforme evidenciam as questdes: 16¢ (o
consultor de vendas €: capaz de resolver problemas de nivel de servigo (ruptura, trocas e
pedido extra) e 27¢ (o consultor de vendas pode prover informagdes sobre disponibilidade de
embalagens similares em caso de falta), cujas notas atribuidas revelam a necessidade de
capacitar o consultor de vendas para solucionar problemas a nivel de servico bem como

prover informagdes sobre embalagens similares.

4.3.2.3 Quanto a dimensio “componentes tangiveis” para o fornecedor Crystal

Sdo analisadas na matriz da Figura 13 as questdes 14a (o consultor de vendas se
encontra: no ponto de venda) , 14b (o consultor de vendas se encontra: na sua cidade), 14c¢ (o
consultor de vendas se encontra: na sua regido), 14d (o consultor de vendas se encontra: na

central de distribuicdo do fornecedor), 16a (o consultor de vendas ¢é: acessivel), 16b (o
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consultor de vendas é: conhecedor do produto), 16¢ (o consultor de vendas é: capaz de
resolver problemas de nivel de servi¢o (ruptura, trocas e pedido extra)), 27a (o consultor de
vendas pode prover informagdes sobre estoques disponiveis), 27b (o consultor de vendas pode
prover informagdes sobre previsdo da data de entrega) e 27¢ (o consultor de vendas pode

prover informagdes sobre disponibilidade de embalagens similares em caso de falta).

Figura 13 — Matriz de avaliagiio de desempenho e de importancia operacional, para o fornecedor Crystal,
dimensio componentes tangiveis
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados da matriz da Figura 13 apontam que as questdes 14b, 14c, 16a, 16b e
27¢, possuem as notas em desempenho superior a nota da importancia atribuida pelos
varejistas supermercadistas, portanto, devem ser mantidas e/ou melhoradas. J&4 as questdes
14a, 14d, 16¢, 27a e 27¢c, ndo obtiveram notas superiores as notas atribuidas a importancia,
ficando evidenciada a necessidade de delegar mais autonomia aos consultores de vendas para
resolverem questdes ligadas ao servigo de atendimento para a melhoria do desempenho junto

aos varejistas supermercadistas.



75

4.3.2.4 Quanto a dimensiao “componentes tangiveis” para o fornecedor MINEIRO.

Figura 14 — Matriz de avaliacio de desempenho e de importincia operacional, para o fornecedor Mineiro,
dimensio componentes tangiveis
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A matriz da Figura 14 retrata um alto desempenho dos consultores de vendas
conforme pode ser observado nas questdes 14a (o consultor de vendas se encontra: no ponto
de venda), 14b (o consultor de vendas se encontra: na sua cidade), 14c (o consultor de vendas
se encontra: na sua regido), 14d (o consultor de vendas se encontra: na central de distribui¢do
do fornecedor), 16a (O consultor de vendas ¢€: acessivel), 16b (o consultor de vendas é: possui
conhecimento do produto), 16¢ (capaz de resolver problemas de nivel de servigo (ruptura,
trocas e pedido extra), 27a (o consultor de vendas pode prover informagdes sobre: estoques
disponiveis), 27b (o consultor de vendas pode prover informagdes sobre: previsdo da data de
entrega) e 27c (o consultor de vendas pode prover informagdes sobre: disponibilidade de

embalagens similares em caso de falta.

As notas do desempenho superaram as notas atribuidas a importancia das questdes.
Esse resultado demonstra assertividade na politica de pessoal devendo ser mantido e/ou

melhorado.
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4.3.3 Quanto a dimensio “formas de atendimento”
As questdes 04, 05, 06, 07, 08, 09, 10, 11, 13, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 28d,
englobam as categorias: pos-vendas, condigdes de suprimento, flexibilidade, marketing e

servi¢o de atendimento.

Figura 15 — Matriz de avaliagcio de desempenho e de importincia operacional, a partir do desempenho
médio dos fornecedores, para a dimensio Formas de atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De uma forma geral, os resultados da matriz da Figura 15apontam para a necessidade
de melhorar a politica de vendas, marketing e niveis de servigos, conforme apontam os
resultados das questdes 04 (disponibiliza¢do do menor preco de mercado), 05 (oferta de
descontos nos pagamentos a vista ou antecipados), 06 (existéncia de contratos de
fornecimento, garantindo o fornecimento em qualquer periodo), 07 (oferta de descontos a
partir da combinagdo de varias compras), 08 (transparéncia com o varejista na comunicagao
de previsdo de aumento de precos), 09 (flexibilidade para disponibilizar diversas datas para
pagamentos para o supermercadista), 10 (oferta de desconto baseado no volume de compras),
11(sempre possui preco competitivo no mercado), 19 (absor¢@o de custos de manuseio de
materiais (como por exemplo reposi¢do de gdndolas), 20 (comunicagdo realizada por meio
eletronico (de computador para computador), 22 (flexibilidade nas entregas quando
solicitada), 23 (prestacdo de servigos para unitizagdo de produtos que facilita o manuseio

posterior) e 28d (nivel de estoques para pronto-atendimento).
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A questdo 20 (comunicagdo realizada por meio eletronico (de computador para
computador)), sugere que esta é alvo de uma tomada de decisdes, que objetive melhorar o
desempenho. A baixa avalia¢do recebida em desempenho chama a ateng@o, uma vez que esta
¢ uma ¢época de automagdo dos negocios. Entretanto, os fornecedores de bebidas ainda néo
despertaram para a necessidade de automatizarem a comunicagd0 com seus parceiros

varejistas supermercadistas de forma plena.

4.3.3.1 Quanto a dimensio “formas de atendimento” para o fornecedor AMBEV
As analises da matriz da Figura 16 tiveram como foco a dimensdo formas de

atendimento e as categorias: suprimento, flexibilidade, atendimento e lead time.

Figura 16 — Matriz de avaliacio de desempenho e de importincia operacional, para o fornecedor
AMBEYV, dimensdo Formas de atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Percebe-se na Figura 16 a necessidade de melhoria, conforme as questdes 4
(disponibilizagdo do menor prego de mercado), 5 (oferta de descontos nos pagamentos a vista
ou antecipados), 6 (existéncia de contratos de fornecimento, garantindo o fornecimento em
qualquer periodo), 7 (oferta de descontos a partir da combinac¢do de varias compras), 8
(transparéncia com o varejista na comunicacdo de previsdo de aumento de pregos), 9
(flexibilidade para disponibilizar diversas datas para pagamentos para o supermercadista), 10
(oferta de desconto baseado no volume de compras), 11 (sempre possui pre¢co competitivo no

mercado), 19 (absor¢do de custos de manuseio de materiais (como por exemplo reposi¢do de
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gdndolas), 20 (comunicagdo realizada por meio eletronico (de computador para computador)),
22 (flexibilidade nas entregas quando solicitada), 23 (prestagcdo de servigos para unitizagdo de
produtos que facilita o manuseio posterior), 24 (ofertar quantidades ou pedidos minimos de
produtos de forma condizente com o prazo de validade e/ou giro dos produtos), 25 (garantia
de entrega de produtos com embalagens com qualidade e limpas), 28d (nivel de estoques para

pronto-atendimento).

Todas as assertivas receberam altas notas em importancia, porém, as notas de
desempenho estdo abaixo da avaliacdo da importancia. Nestre contexto, destaca-se que elas
sdo ligadas a politica de vendas e de entrega e merecem ser revistas para fortalecer a parceria

entre a marca e os varejistas.

4.3.3.2 Quanto a dimensio “formas de atendimento” para o fornecedor Coca-Cola.
A matriz da Figura 17 traz resultados ligados as categorias flexibilidade, condi¢des de

pagamento, lead time e servigos de atendimento.

Figura 17 — Matriz de avaliacio de desempenho e de importincia operacional, para o fornecedor Coca-
Cola, dimensio formas de atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados apresentados nas questdes 10 (oferta de desconto baseado no volume de
compras), 13 (confiabilidade da qualidade dos produtos fornecidos), 17 (o tempo de resposta
do consultor de vendas ¢ condizente com o giro do produto), 21 (pontualidade no prazo de

entrega dos produtos (dia e hora)), 24 (ofertar quantidades ou pedidos minimos de produtos
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de forma condizente com o prazo de validade e/ou giro dos produtos) e 25 (garantia de
entrega de produtos com embalagens com qualidade e limpas), obtiveram nota médias em
desempenho acima das nota médias dadas a importancia, devendo ser mantidas ou

melhoradas.

Ja as questdes 04 (disponibiliza¢do do menor preco de mercado), 05 (Oferta de
descontos nos pagamentos a vista ou antecipados), 06 (existéncia de contratos de
fornecimento, garantindo o fornecimento em qualquer periodo), 07 (oferta de descontos a
partir da combinago de varias compras), 08 (transparéncia com o varejista na comunicagao
de previsdo de aumento de precos), 09 (flexibilidade para disponibilizar diversas datas para
pagamentos para o supermercadista), 11 (sempre possui preco competitivo no mercado), 19
(absor¢do de custos de manuseio de materiais (como por exemplo reposi¢do de gondolas) e 23
(prestacdo de servigos para unitizagdo de produtos que facilita 0 manuseio posterior), por
estarem ligadas a politica de vendas e a prestacdo de servigos, precisam ser revistas uma vez
que as suas notas de desempenho ficaram abaixo da média em importancia pelos varejistas,

isto em teoria impacta negativamente o volume das vendas.

A questdo 20, que trata da comunicagdo realizada por meio eletronico (de computador
para computador), recebeu nota de desempenho abaixo da importancia, devendo ser
melhorada, visto que a comunica¢do por meio eletrdnico hoje ¢ uma tendéncia em todos os
segmentos, facilitando as transa¢des comerciais dos mercados, agilizando as negociagoes,
proporcionando seguranga para as partes devido a possibilidade de gerenciamento remoto de

estoques, créditos, etc.

4.3.3.3 Quanto a dimensio “formas de atendimento” para o fornecedor Crystal.
Com base nas questdes 04, 05, 06, 07, 08, 09, 10, 11, 13, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24,
25 e 28d, relacionadas as categorias condigdes de suprimento, flexibilidade, marketing e

servi¢o de atendimento, foram feitas as analises da matriz da Figura 18.
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Figura 18 — Matriz de avaliagiio de desempenho e de importancia operacional, para o fornecedor Crystal,
dimensao formas de atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

As questdes 10 (oferta de desconto baseado no volume de compras), 13
(confiabilidade da qualidade dos produtos fornecidos), 17 (o tempo de resposta do consultor
de vendas ¢ condizente com o giro do produto), 18 (o numero de contatos que sdo realizados
pessoalmente com o consultor de vendas), 21 (pontualidade no prazo de entrega dos produtos
(dia e hora)), 25 (garantia de entrega de produtos com embalagens com qualidade e limpas) e
28d (nivel de estoques para pronto-atendimento), devem ter seus niveis mantidos e/ou
melhorados, em face de terem recebido notas de desempenho acima das notas atribuidas a

importancia das mesmas.

Entretanto, as questdes 04 (disponibilizacdo do menor pre¢o de mercado), 05 (oferta
de descontos nos pagamentos a vista ou antecipados), 06 (existéncia de contratos de
fornecimento, garantindo o fornecimento em qualquer periodo), 07 (oferta de descontos a
partir da combinagdo de varias compras), 08 (transparéncia com o varejista na comunicagao
de previsdo de aumento de precos), 09 (flexibilidade para disponibilizar diversas datas para
pagamentos para o supermercadista), 11 (sempre possui preco competitivo no mercado), 19
(absor¢do de custos de manuseio de materiais (como por exemplo reposi¢do de gondolas), 22
(flexibilidade nas entregas quando solicitada) e 23 (prestagdo de servigos para unitizagdo de

produtos que facilita 0 manuseio posterior), merecem ser revistas e adogcdo de medidas devem
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ser providenciadas visando o aumento das médias de suas respectivas notas, proporcionando

maior flexibilidade na politica de vendas e melhorando o nivel dos servigos de atendimento.

J& a questdo 20 (comunicacgdo realizada por meio eletronico (de computador para
computador), necessita ser revista, pois além de sua nota em desempenho ter ficado abaixo da
média da importancia atribuida, a comunicagdo de computador para computador configura-se
com uma ferramenta estratégica nas transagdes comerciais, devendo ser buscada a melhoria

continua nas comunicagdes.

4.3.3.4 Quanto a dimensao “formas de atendimento” para o fornecedor Mineiro.
As formas de atendimento ligadas as categorias flexibilidade, condi¢des de
suprimento, servigos de atendimento, lead time, figuram na matriz por meio das questdes 04,

05, 06, 07, 08, 09, 10, 11, 13, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 28d.

Figura 19 — Matriz de avaliacio de desempenho e de importincia operacional, para o fornecedor Mineiro,
dimensao formas de atendimento

Dimensédo: Formas de atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Conforme apresentado na Figura 19, faz-se necessario uma urgente revisdo nessas
categorias, conforme € apontado pelas questdes 04 (disponibilizagio do menor prego de
mercado), 05 (oferta de descontos nos pagamentos a vista ou antecipados), 06 (existéncia de
contratos de fornecimento, garantindo o fornecimento em qualquer periodo), 07 (oferta de
descontos a partir da combinagdo de varias compras), 08 (transparéncia com o varejista na

comunicagdo de previsdao de aumento de precos), 09 (flexibilidade para disponibilizar diversas
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datas para pagamentos para o supermercadista), 10 (oferta de desconto baseado no volume de
compras), 11 (sempre possui preco competitivo no mercado), 19 (absor¢do de custos de
manuseio de materiais (como por exemplo reposi¢do de gdndolas), 20 (comunicagao realizada
por meio eletronico (de computador para computador)), 23 (prestacdo de servigos para
unitiza¢do de produtos que facilita o manuseio posterior) e 28d (nivel de estoques para

pronto-atendimento).

As notas minimas em desempenho auferidas nessas questdes apontam que a politica de
vendas, o atendimento e a pontualidade das entregas, precisam ser revistas, pois elas agregam
valor, alavancam receitas e resultados. Em especial a questdo 20, comunicagdo realizada por
meio eletronico (de computador para computador), precisa ser repensada uma vez que a

comunicagdo virtual € uma ferramenta estratégica de apoio aos negdcios.

4.4 Comparacio entre grupos de fornecedores em relacio ao desempenho

Esta se¢do compreende as andlises dos testes realizados para comparar o desempenho
dos fornecedores e dimensdes examinadas no topico 4.3, e seus respectivos cruzamentos entre

pares de fornecedores.

Primeiramente, executou-se o teste de normalidade Kolmogorov Smirnov, a fim de
identificar qual teste seria mais adequado para a amostra coletada, sendo rejeitada a hipotese
nula de que a distribui¢do das notas atribuidas aos fornecedores segue uma distribui¢do
normal. Procedeu-se, entdo, a analise das diferencas de medianas por meio do teste ndo

paramétrico Kruskal Wallis.

A Tabela 8 e Tabela 9 apresentam o teste Kruskal Wallis e testes post hoc comparando
de forma abrangente as notas dos fornecedores, a fim de verificar se o desempenho de algum

fornecedor se destacou em relagdo aos demais.

A Tabela 8 apresenta, nas colunas iniciais, a dimensao de cada grupo de observagdes e

respectivo rank médio.

Tabela 8 - Teste Kruskal Wallis para comparaciio geral entre os fornecedores da pesquisa

Fornecedor N Rank Médio Qui-quadrado G.L. Sig,
AMBEV 796 1526.584
Coca-Cola 794 1625,460
9,806 3,000 0,020
Crystal 795 1555.292

Mineiro 793 1650,942
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Notas: N: quantidade de observagdes; G.L.: Graus de liberdade; Sig.: P-valor do teste.
Fonte: Dados da pesquisa (2017).
Verificou-se, com 5% de significancia, que pelo menos um dos fornecedores obteve

notas estatisticamente diferentes dos demais (p-valor = 0,020). Dessa forma, realizou-se a
avaliag@o por meio da comparagdo em pares de desempenho geral dos fornecedores (Tabela

9).

A partir dos testes post hoc complementares, a comparagdo por pares identificou que
os fornecedores Mineiro e AMBEYV apresentam distribui¢des estatisticamente diferentes, com
p-valor ajustado de 0,038. Como o fornecedor Mineiro ficou com pontuagdo no ranking
superior a AMBEYV (1650,942 contra 1526,584) (ver Tabela 8), considerando-se o total das notas
atribuidas, € possivel afirmar que suas notas sdo estatisticamente superioresao do seu

concorrente AMBEYV, o que nfo se estende para os demais (Crystal e Coca-Cola).

Tabela 9 - Comparac¢iio em pares do desempenho geral dos fornecedores da pesquisa

Amostra 1 - Amostra 2 Teste Erro Padrio Sig. Sig. Ajust.
AMBEYV - Crystal -28,708 45,576 0,529 1,000
AMBEY - Coca-Cola -98.876 45,591 0,030 0,181
AMBEV - Mingiro -124,358 45,605 0,006 0,038
Crystal - Coca-Cola 70,168 45,605 0,124 0,743
Crystal — Mingiro -95,650 45,619 0,036 0,216
Coca-Cola — Mineiro -25,482 45,634 0,577 1,000

Notas: Sig.: P-valor do teste; Sig. Ajust.. P-valor ajustado para o n. de comparagdes.
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Para todos os demais pares de fornecedores, ndao se pdde rejeitar a hipotese nula de que
suas distribui¢cdes sdo iguais. Assim, nenhum dos fornecedores pode ser considerado
referéncia ou benchmarking no que se refere aos niveis de servigo fornecidos aos varejistas

supermercadistas da regido de Ituiutaba.

Tabela 10 - Teste Kruskal Wallis para comparaciio dos fornecedores, por dimensio

Dimensao Fornecedor N Rank Médio Testes
AMBEV 227 436,623
N Coca-Cola 227 461,187 Qui-quadrado 2,932
Acdes de
; " Crystal 227 443919 G.L. 3,000
informagdes S ;
Mineiro 226 474,361 Sig. 0,402
Total 907
AMBEV 186 363,239
c Coca-Cola 186 379,989 Qui-quadrado 4,925
DIpDNeNigs Crystal 186 350,815 GL. 3,000
tangiveis e :
Mingeiro 186 395,957 Sig. 0,177
Total 744
AMBEV 383 728,184
Formas de Coca-Cola 381 784,457 Qui-quadrado 3,990
atendimento Crystal 382 762,399 G.L. 3,000

Mineiro 381 781,152 Sig. 0,263
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Total 1527

Notas: N: quantidade de observagdes; G.L.: Graus de liberdade; Sig.: P-valor do teste.
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ja ao efetuar o teste de Kruskal Wallis para comparar as notas dos fornecedores em
cada dimensdo (a¢des de informagdes, componentes tangiveis e formas de atendimento), com
um p-valor de 0,402, constatou-se que nenhum fornecedor obteve destaque significativo em

alguma das dimensdes consideradas nesta pesquisa (Tabela 10).

A seguir, comparou-se as diferengas de ramking entre as dimensdes, dado o
desempenho geral dos fornecedores. Constatou-se que, a qualquer nivel de significancia, a
dimensdo componentes tangiveis foi melhor avaliada que as demais dimensdes, padrdo que se

manteve fornecedor a fornecedor, conforme observado na Tabela 11.

Tabela 11 - Teste Kruskal Wallis para comparacio entre as dimensdes, por fornecedor

; " AMBEV Coca-Cola Crystal Mineiro
Dimensao
Rank Sig. Rank _ Sig. Rank  Sig. Rank _ Sig.
Acdes de informagdes 382,48 378,81 381.57 383,15
Componentes tangiveis 479.66 0,00 479,90 0.00 466,70 0,00 486,88 0,00
Formas de atendimento 368,58 368.41 374.32 361,34

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados da Tabela 11 permitem verificar também que apenas a dimensdo
componentes tangiveis, que abrange os aspectos relacionados a categoria pessoal, ou seja,
diretamente ao consultor de vendas, foram bem avaliadas pelos varejistas supermercadistas
consultados nesta pesquisa. A partir desses resultados, pode-se afirmar que a relagdo entre as
formas de atendimento e a¢des de informagdo ainda carecem de uma visdo de longo prazo

para compartilhamento de informagdes e atendimento de seus clientes varejistas.

4.5 Realidade vs. expectativa do varejista

A Tabela 12 apresenta dados relativos a existéncia ou ndo de pedidos minimos suas

quantidades e respectivos percentuais.

Tabela 12 — Percepcio dos varejistas sobre a exigéncia de pedido minimo pelos fornecedores

Fornecedores Pedido minimo Frequéncia F. Relativa
- o
AMBEY Sim : s,
Coca-Cola IS\Iii(: ; :;ZZ
~ o
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Conforme exposto na Tabela 12, s@o evidentes os altos percentuais de pedidos
minimos, o0 que sugere que isto se deva a estratégias de negociacdo dos consultores de vendas
na busca de alcangarem suas metas de mix de produtos, volume de vendas em hectolitros
(medida de capacidade equivalente a 100 litros) e ainda volume de vendas expresso em
moeda corrente.

A Tabela 13 apresenta as variaveis da frequéncia no envio de pedidos, suas

quantidades e respectivas médias.

Tabela 13 — Frequéncia no envio de pedidos

Fornecedor Frequéncia no envio de pedidos Quantidade Q. Relativa
AMBEV Mais de uma vez por dia 3 14%
Uma vez por semana 9 43%
Mais de uma vez por semana 8 38%
Virias vezes por més 1 5%
Coca-Cola Mais de uma vez por dia 2 10%
Uma vez por dia 1 5%
Mais de uma vez por semana 11 52%
Uma vez por semana 6 29%
Virias vezes por més 1 5%
Crystal Uma vez por dia 2 10%
Mais de uma vez por semana 1 5%
Uma vez por semana 12 57%
Vdrias vezes por més 3 14%
Uma vez por més 3 14%
Mingiro Mais de uma vez por dia 1 5%
Mais de uma vez por semana 1 5%
Uma vez por semana 12 57%
Vdrias vezes por més 4 19%
Uma vez por més 3 14%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

No que se refere ao envio de pedidos, os dados da Tabela 13 mostram que a variavel
“uma vez por semana” possui a maior frequéncia, o que sugere que esse pode ser um fator
gerador de rupturas no ponto de venda, bem como a variavel “uma vez por més” com
percentuais acima de 10% para os fornecedores Crystal e Mineiro. Dentre os fornecedores, a
“Coca Cola” se destaca na frequéncia de envio de pedidos, visto que a op¢do “mais de uma
vez por semana’, obteve 52% da frequéncia relativa.

A Tabela 14 apresenta o cruzamento de dados relativos a frequéncia do envio de
pedidos e pedidos minimos. Buscou-se, a partir desta analise, verificar se a exigéncia de
pedidos minimos influencia a frequéncia no envio de pedidos. Assim sendo, os resultados

indicam para a n3o existéncia de um padrdo de decis@o observavel que correlacione estas
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variaveis. Nota-se que a varidvel “uma vez por semana” e a “exigéncia de pedidos minimos”
possuem as maiores frequéncias, incluindo-se a possibilidade de caracterizagdo como

indicadores de rupturas ou auséncia de produtos nos pontos de vendas.

Tabela 14 — Frequéncia de pedidos vs. pedido minimo

Sob condi¢des normais, qual é a frequéncia que AMBEYV | Coca-Cola | Crystal | Mineiro | Total
vocé envia pedidos?
Mais de uma  Existe valor minimo N2o 1 1 0 2
vez por dia de pedido aceito Nio 1 0 0 1
pelo fornecedor? responderam
Sim 1 1 1 3
Total 3 2 1 6
Mais de uma  Existe valor minimo N2o 2 2 0 1 5
vez por de pedido aceito Nio 2 2 0 0 4
semana pelo fornecedor? responderam
Sim 4 7 1 0 12
Total 8 11 1 21
Umavez por Existe valor minimo Nao 0 1
dia de pedido aceito Nio 0 1 1
pelo fornecedor? responderam
Sim 0 1 1
Total 2 3
Umavez por Existe valor minimo Nao 1 1 2
més de pedido aceito Nio 1 1 2
pelo fornecedor? responderam
Sim 1 1 2
Total 3 3 6
Umavez por Existe valor minimo Nao 3 6 5 18
semana de pedido aceito Nio 3 3 3 11
pelo fornecedor? responderam
Sim 3 0 3 4 10
Total 9 6 12 12 39
Viérias vezes  Existe valor minimo N&o 0 0 2 2 4
por més de pedido aceito Nio | | | ) 5
pelo fornecedor?
responderam
Total 1 1 3 4 9
Total Existe valor minimo N2o 7 7 9 9 32
de pedido aceito Nio 6 6 6 6 24
pelo fornecedor? responderam
Sim 8 8 6 6 28
Total 21 21 21 21 84

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ja a Tabela 15 apresenta as médias entre a necessidade de recebimento de produtos e
suas respectivas diferengas. Observa-se que todos os fornecedores tém entregue seus produtos
com atraso em relagdo a necessidade dos clientes varejistas. Dos fornecedores de bebidas, a

Crystal ¢ o fornecedor que possui maior GAP, por entregar seus produtos com uma média de
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1,38 dias apos a data que o varejista precisa. E evidente a existéncia de diferencas ante a
necessidade dos varejistas e realidade ofertada pelos fornecedores, configurando-se também

como indicadores de rupturas ou auséncia de produtos nos pontos de vendas.

Tabela 15 — GAP entre a necessidade de recebimento vs. realidade (em dias)

Esperado pelo varejista Realidade
Fornecedor Média Desvio-padrio Média Desvio-padrio GAP
(em dias) (em dias) (em dias) (em dias)
AMBEV 1,67 0,97 2,38 2,09 0,71
Coca-Cola 1,52 0,68 1,90 1,51 0,38
Crystal 1,71 1,01 3,10 4,17 1,38
Mineiro 2,24 1,22 2,67 1,59 0,43

>

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

4.6 Discussiao dos resultados

4.6.1 Contribuicdes quanto as praticas mercadologicas

Dentre as contribui¢des deste estudo afirma-se, de acordo com a Tabela 6, que os
varejistas valorizam o contato pessoal dos fornecedores, tendo demonstrado aversdo ao
contato por meios virtuais. A Figura 5 chama a aten¢do para que os fornecedores despertem
para a necessidade de melhorarem o sistema de informacdo e integragdo de pedidos,
automatizando a comunicagdo com seus parceiros varejistas de forma plena, visto que, em
época de automagdo dos negocios o resultado atribuido aos fornecedores foi baixo. Ja a Figura
6 evidenciou a necessidade de o fornecedor rever a sua politica para troca de produtos com
avarias, pois se trata de um atributo de alta importancia para o varejista, entretanto, a nota

atribuida ao desempenho foi baixa.

Quanto ao fornecedor AMBEV, a nota atribuida ao atributo “disponibilidade de
embalagens similares em caso de falta” para o mesmo foi evidenciada pela matriz da Figura
11 e indicou a necessidade de revisdo dos processos, visando dar agilidade em problemas de
niveis de servi¢os e embalagens similares, para evitar rupturas e perda de receitas para as
partes. Em relagdo a dimensdo “formas de atendimento” (Figura 16), as notas médias de
desempenho foram baixas e, por estarem ligadas a politica de vendas e de entrega, precisam
ser revistas para fortalecer a parceria com os vargjistas, j& que estes atribuiram alta

importancia para esta dimensao.

O fornecedor Coca-Cola destaca-se em atributos ligados a gestdo do pedido e
marketing, conforme expresso pelos resultados da matriz da Figura 7, o que indica que essas

acdes devem ser mantidas e/ou melhoradas. J4 a matriz da Figura 17 revelou que o fornecedor



38

precisa rever as politicas ligadas aos atributos da dimensdo, uma vez que o desempenho foi
abaixo da importancia atribuida pelos varejistas, o que impacta de forma negativa o volume
das vendas. Esse fatomerece aten¢do, j4 que a comunicagdo € responsavel por fornecer

seguranga, sugerindo que esse atributo do fornecedor Coca-Cola precisa ser melhorado.

As acdes de informagdes do fornecedor Crystal carecem de revisdo, pois receberam
notas abaixo do esperado, conforme revela a matriz da Figura 8. Neste contexto, destaca-se a
importancia de a Crystal dar mais autonomia aos seus consultores de vendas, capacitando-os
para resolverem questdes ligadas ao atendimento, pois a categoria foi estimada como de alta

importancia, entretanto, o desempenho foi abaixo, conforme consta da matriz da Figura 13.

Ainda quanto ao fornecedor Crystal, este também precisa rever as suas formas de
atendimento de acordo com a matriz da Figura 18, o atributo ligado a comunicagdo de
computador obteve desempenho inferior a atribuida a importancia, e este item ¢ tido como

ferramenta estratégica para as transa¢des comerciais.

No que se refere ao fornecedor “Mineiro”, o volume de vendas esta comprometido por
conta de falhas apresentadas na categoria “Ac¢des de Informagdes” conforme evidencia a
matriz da Figura 9. A politica de pessoal do fornecedor “Mineiro” demonstra ser assertiva,
conforme o seu desempenho aferido no quadrante “mantenha e/ou melhore” da matriz da

Figura 14.

Ao fim, destaca-se que as estimativas do desempenho superaram as estiamtivas
atribuidas a importancia das questdes. O Quadro 8 resume os principais apontamentos

indicados nesta secao.



Quadro 8 - Resumo das principais consideracdes gerenciais
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GERAL AMBEV COCA COLA CRYSTAL MINEIRO
Observa-se que o contato As questdes 01 A politica de As questdes 14a, | O baixo
mais valorizado pelos (Emissdo de vendas ¢ a 14d, 16¢, 27a ¢ desempenho
vargjistas ¢ presencial, Notas Fiscais prestagdo de 27¢ ndo auferido nas
havendo uma aversio ao isentas de erros), | servigos precisam | apontaram questdes sobre

contato por meios virtuais.

Os fornecedores de bebidas
ainda nio despertaram para a
necessidade de
automatizarem a
comunicagio com seus
parceiros varejistas
supermercadistas de forma
plena.

A garantia de troca de
produtos com evidéncia de
avarias tem alta importincia
para o varejista
supermercadista, mas o
desempenho foi baixo, o que
indica a necessidade de
revisdo da politica de troca

para os produtos com avarias.

A disponibilidade de
embalagens similares em
caso de falta indica a
necessidade de revisio dos
processos, visando dar
agilidade em problemas dos
niveis de servigo e
embalagens similares,
evitando assim as rupturas ¢
a consequente perda de
receitas para fornecedor ¢
vargjista.

02 (Rapidez no
acerto de Notas
Fiscais emitidas
erradas), 03
(Disponibilidade
de atendimento
exclusivo para
corregio de
faltas, avarias ¢
erros de
expedi¢io) ¢ 28¢
(Equipamentos
em comodato
para melhoria das
vendas) se
destacaram, ou
seja, ficaram
acima da nota
dada a
importincia e,
portanto, devem
ser mantidas e/ou
melhoradas.

ser revistas. Pois
0 desempenho
ficou abaixo da
estimativandada
em importancia
pelos varejistas, o
que em teoria
impacta
negativamente no
volume das
vendas.

superioridade em
relacdo as notas
atribuidas a
importancia, o
que evidencia a
necessidade de
delegar mais
autonomia aos
consultores de
vendas para
resolverem
questdes ligadas
ao servigo de
atendimento, ao
visar a melhoria
do desempenho
junto aos
vargjistas

supermercadistas.

a politica de
vendas, o
atendimento ¢ a
pontualidade das
entregas, indicam
queas mesmas
precisam ser
revistas, pois elas
agregam valor,
alavancam
receitas ¢
resultados.

A questio 20
(comunicacio
realizada por
meio eletrdnico
(de computador
para
computador)),
precisa ser
repensada, uma
vez que a
comunicagcio
virtual ¢ uma
ferramenta
estratégica de
apoio aos
negocios.

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

4.6.2 Analise quanto a ruptura de estoques

Conforme expoxto na introdug¢do do presente estudo, esperava-se como contribui¢io

desta pesquisa apresentar as causas relacionadas as rupturas de estoques de bebidas em

empresas varejistas (supermercados) da microrregido de Ituiutaba, mais precisamente nos

municipios de Ttuiutaba, Capinopolis e Santa Vitéria. A seguir, foram elencados os principais

atributos e suas respectivas notas em importancia e desempenho, cujo baixo desempenho foi

considerado principal causador das rupturas:

1) Disponibilidade de canal de comunicagdo "0800": A nota para importdncia desse

atributo foi de 7,3 contra 4,7 do desempenho, portanto, percebe-se a necessidade de

investimentos visando a melhoria do desempenho desse canal, dada a sua




2)

3)

4)

5)
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importancia. Neste, os fornecedores concedem aos clientes a possibilidade de além de
expressarem suas criticas e sugestdes, enviarem pedidos de produtos faltantes ou com
demanda estimada, o que contribuiria para redugdo das rupturas de estoques;
Disponibilidade de canal de comunicagdo: “site — internet”: Este canal € uma
poderosa ferramenta para os fornecedores se identificarem junto ao mercado,
comunicar quem s3o, sua missdo, valores, politicas, colaboradores, exporem os seus
produtos via vitrine virtual e também criarem a possibilidade pedidos virtuais. A
estimativa de importancia deste canal foi de 5,8 contra 3,8 do desempenho, apesar de
a importancia atribuida ter tido nota baixa, a estimativa para o desempenho foi ainda
pior, o que revela a necessidade de investimentos para a melhoria desse canal, pois
considera-se que o mesmo ¢ um provavel causador de rupturas de estoques, dado ao
baixissimo desempenho estimado;

Disponibilidade de canal de comunicagdo “Geréncia/Supervisdo”: A presenca da
geréncia/supervisdo no mercado além de estreitar os lagcos da empresa com os
clientes, em teoria possibilita alavancar as vendas, identificar falhas nos processos de
vendas e/ou entregas, politicas da empresa, entre outras. A auséncia de um
representante do fornecedor junto a seus clientes, se constitui como uma possivel
causadora de rupturas, visto que oportunidades de negocios podem ser perdidas e
consequentemente o produto faltara nas gondolas. Pela nota atribuida em importancia
que foi de 7,3 em relagcdo ao desempenho médio de 5,1, evidenciou-se a necessidade
de investimentos por parte dos fornecedores para a melhoria do desempenho;
Disponibilidade de canal de comunicagido “e-mail”: O e-mail é um canal 4gil para a
solugdo quanto ao suprimento para falta de produtos, portanto um aliado de clientes e
fornecedores. Pelo estudo, percebeu-se que a ferramenta ndo esta sendo corretamente
utilizada e apesar dos clientes terem atribuido uma baixa importancia (6,0), o
desempenho (3,7) foi muito baixo, o que incide em impactos negativos nos volumes
de vendas e consequentemente aumento no indice de rupturas. Assim sendo, sdo
necessarias a¢des com a finalidade de melhorar o desempenho desse canal;
Disponibilidade de atendimento exclusivo para correg@o de faltas, avarias e erros de
expedicdo: Trata-se de um canal que recebeu uma boa nota em importancia (7,8),
entretanto, a estimativa de desempenho foi 6,5. Diante desse resultado, a corre¢do de
faltas, avarias e erros de expedi¢do também ¢ um fator de redugdo de rupturas, dessa

forma, o estudo revelou a necessidade de melhoria do canal, o que também



6)

7)
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contribuira para gerar satisfacdo dos clientes e permitird a melhoria da imagem das
empresas junto ao mercado;

Garantia de troca de produtos com evidéncia de avarias: E um atributo de alta
importancia para os varejistas, tendo recebido a nota em importancia de 8,3, e 4,7
para o desempenho, o que evidencia que a politica de troca de produtos com avarias,
necessita ser revista, pois além de gerar insatisfacdo dos varejistas e rupturas, incide
ainda em perda de receitas, volumes de vendas, insatisfa¢do do consumidor, entre
outras;

O fornecedor ¢ capaz de ofertar “gerenciamento do nivel de estoque”: Um atributo de
alta importancia para o varejista conforme pode ser percebido pela nota média de 7.9,
porém, a nota média do desempenho foi de 5,3. Desenvolver a capacidade de
gerenciar o nivel de estoque do varejista ¢ um desafio para as empresas, face aos
inameros aplicativos que a informatica tem desenvolvido e quanto aos que ja existem
no mercado. Diante diss, é¢ importante que ferramentas sejam desenvolvidas a fim de
melhorar o gerenciamento dos estoques. Por isso os fornecedores precisam se atentar
para a necessidade de melhoria do atributo visto que além da perda de negdcios, o
baixo desempenho estd ligado a falta de produtos, o que se constitui em um elemento
gerador de rupturas;

O fornecedor ¢ capaz de ofertar “gerenciamento do prazo de validade dos estoques™:
O gerenciamento do prazo de validade dos estoques tem alta importancia entre os
varejistas conforme expressa a nota atribuida de 8,9, mas o desempenho estimado esté
aquém do ideal, ou seja, esta estimado em 4,9. E possivel monitorar a validade dos
estoques através dos consultores de vendas, dos repositores de estoques, das visitas de
gerentes e/ou supervisores e ainda por meio de aplicativos. Enfim, produtos vencidos
geram rupturas e existem varios mecanismos para a redug@o ou mesmo extingdo deles
nos varejistas;

Disponibilizagdo do menor pre¢o de mercado: Os varejistas atribuiram uma alta
importancia a disponibilizagdo do menor prego de mercado (8,3); enquanto isso, a
estimativa para o desempenho foi de 6,0. Para muitos varejistas o menor prego €
determinante para a realiza¢do de negocios, ou seja, se o preco ndo for o menor o
negOcio ndo se concretiza, o que se constitui em um gerador de rupturas. Diante disso,
¢ preciso que os fornecedores encontrem o ponto de equilibrio para a melhoria do

desempenho, reduzindo os niveis de ruptura e alavancando o volume de suas vendas;
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10) Oferta de descontos a partir da combinagdo de varias compras: Ao permitir a
combinagdo de descontos a partir de varias compras, os fornecedores estardo abrindo
caminho para o aumento do volume de vendas, o que evitaria rupturas de estoque. A
nota atribuida a importancia foi de 7,5 e nota para o desempenho foi de 4,9. Isso
revela a importancia em flexibilizar a politica de vendas, o que teoricamente reduziria
as rupturas, e permitiria a melhora da imagem dos fornecedores junto aos seus
clientes;

11) Transparéncia com o varejista na comunicagido de previsdo de aumento de precos: A
transparéncia na comunicagdo ¢ um diferencial competitivo, entretanto, mesmo 0s
varejistas atribuindo uma estimativa de importancia de 8,9, a nota para o desempenho,
(6,4), ¢ considerada abaixo do ideal. Ao comunicar a previsdo de aumento de precos,
o fornecedor estaria permitindo ao seu cliente adquirir produtos com antecedéncia, o
que contribui para evitar as rupturas de estoques;

12) Sempre possui preco competitivo no mercado: O prego competitivo assegura a
constancia na realizagdo das vendas, porém, o estudo mostra que apesar da alta nota
em importancia (8,5), o desempenho dos fornecedores foi baixo (5,6), constituindo-se
em um fator gerador de rupturas de estoques. Neste caso, é necessaria a revisdo da
politica de preco dos fornecedores;

13) A oferta de quantidades ou pedidos minimos de produtos de forma coordenada com o
prazo de validade e/ou giro dos produtos: O prazo de validade e o giro de produtos
estdo diretamente ligados as rupturas de estoques, dai, a necessidade da oferta
adequada. A importancia (8,9) comparada ao desempenho (7,0) revela a necessidade
de aprimoramento dessa politica com a finalidade de reduzir os indices de rupturas de
estoque;

14) Flexibilidade para disponibilizar diversas datas para pagamentos para o
supermercadista: Atributo de alta importancia para os varejistas supermercadistas
conforme pode ser constatado pela estimativa de importancia (8,2), contraria a
estimativa de desempenho, que foi muito baixa (4,7). Assim, pode-se afirmar que o
baixo desempenho do atributo ¢ um causador de rupturas de estoques, visto que a
diversidade de datas de pagamento proporciona condi¢des para o varejista planejar
suas compras de acordo com o fluxo esperado de suas vendas, o que poderia aumentar
o volume de negdcios e reduzir os niveis de ruptura de estoques;

15) Pontualidade no prazo de entrega dos produtos (dia e hora): A pontualidade da

entrega tem alta importancia para os varejistas conforme evidencia a nota (9,2),
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porém, a nota do desempenho (7.4), revela a existéncia de falhas. A diferenca
apresentada pode ser apontada como um dos fatores de ruptura, uma vez que o atraso
na entrega dos produtos provocaria o ndo suprimento das vendas;

16) O consultor de vendas ¢ capaz de resolver problemas de nivel de servigo (ruptura,
trocas e pedido extra): Este atributo ¢ de alta importancia para o varejista com nota
em importancia de 8,4 contra um desempenho de 6,0. A capacidade do consultor em
resolver problemas de nivel de servi¢o impacta positivamente na redugdo dos niveis
de ruptura, portanto, o atributo necessita de agdes por parte dos fornecedores para a
melhoria do seu desempenho;

17) Absor¢do de custos de manuseio de materiais (como por exemplo reposi¢do de
gondolas): Percebe-se ser este um atributo de alta importancia em fungdo da nota
recebida (7,9), entretanto, a nota do atributo desempenho ¢ muito baixa (4,3). Neste
caso, espera-se que a disponibilizacdo de repositor de mercadorias reduza os niveis de
ruptura. Este atributo necessita urgentemente de ac¢des para a melhoria do seu
desempenho;

18) Comunicagdo realizada por meio eletronico (de computador para computador):
Apesar de ter recebido uma nota baixa em importancia (5,8), a nota para o
desempenho foi muito baixa (2,4), e na atualidade a comunica¢do de computador para
computador ¢ uma aliada dos negocios e a melhoria do seu desempenho contribuira
significativamente para a reducdo dos niveis de ruptura de estoques;

19) O consultor de vendas pode prover informagdes sobre estoques disponiveis: Neste
aspecto, prover informagdes sobre estoques disponiveis, evita as rupturas de estoques.
Existem lacunas a serem preenchidas, visto que a nota do atributo foi de 8,6, mas em
contrapartida, o desempenho atingiu 7,2, o que revela a necessidade de ag¢les para a
melhoria do desempenho, isto €, ao visar a reduc¢do dos niveis de rupturas;

20) O consultor de vendas pode prover informagdes sobre a previsdo da data de entrega:
A correta informagdo sobre a data de entrega permite ao varejista planejar as suas
compras, e objetiva evitar as rupturas de estoques. Este ¢ um atributo de alta
importancia face a nota recebida (8,8). A nota do desempenho foi 7,9, isto ¢, apesar
de significativa, foi abaixo da nota da importincia, o que indica a necessidade de
acdes neste atributo a fim de reduzir os niveis de ruptura de estoques;

21)O consultor de vendas pode prover informac¢des sobre a “disponibilidade de
embalagens similares em caso de falta”: A embalagem similar contribui para a

reducdo dos indices de ruptura de estoques e apesar da nota dada a importancia do
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atributo (6,6), ja a nota do desempenho foi de 5,4, indicando a necessidade de se
trabalhar esse atributo para melhorar o seu desempenho, o que poderia contribuir para
a redugdo dos indices de rupturas de estoques;

22)0O fornecedor ¢ capaz de ofertar “nivel de estoques para pronto-atendimento”:
Estoques para pronto atendimento s3o fundamentais e tem alta importancia para o
varejista conforme pode ser observado pela estimativa de importancia (9,0). Mas, a
estimativa para o desempenho ¢ inferior (6,4), o que evidencia a necessidade de a¢des
voltadas para melhorar o desempenho. Atender prontamente a uma demanda do
cliente, reduz os indices de rupturas de estoques, bem como gera satisfagdo do

mesmo.

4.6.3 Confrontagao dos resultados da pesquisa com a teoria

Fleury e Silva (1994) desenvolveram uma metodologia para medir a qualidade do
servigo de distribuicdo fisica, a qual foi aplicada em dois momentos distintos: logo apos a
implementag@o do plano real, em 1994 e no final de 1995. A comparagdo que o consumidor
faz sobre o servigo percebido em relagdo ao servigo esperado, embasa as metodologias de
avaliag@o de qualidade de servigo e de acordo com diversas pesquisas publicadas, as lacunas

de percep¢do podem ter origem no desenvolvimento da estratégia de servigo.

No estudo de Fleury e Silva (1994), os atributos de servi¢o mais importantes, e que
apareceram com maior frequéncia, foram: disponibilidade de produto, tempo de ciclo do
pedido, consisténcia do prazo de entrega, frequéncia das entregas, propor¢do do pedido
atendido, informagdo de apoio, suporte técnico, qualidade da documentagio, apoio na entrega

fisica e merchandising.

Fleury e Silva (1994) também verificaram que os fornecedores pioraram o nivel de
servigo de distribuicdo fisica, o que contraria a expectativa dos clientes. O percentual de
insatisfagcdo, aumentou substancialmente entre junho de 1994 até o fim de 1995. Com a perda
de receitas inflacionarias, as margens operacionais foram pressionadas para incrementar a

lucratividade.

Também foi notado por Fleury e Silva (1994), o aumento da competitividade no
comércio impulsionou a demanda por melhores servigos por parte dos clientes visando alta
disponibilidade de produto com menores niveis de estoques € uma maior consisténcia do
prazo e maior velocidade de reposi¢do. No entanto, a resposta da industria para recuperar a

lucratividade gerou a¢des que tiveram como consequéncia a redugdo dos niveis de servigo
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prestado. A reducdo de custos a “todo custo” sem aumentos de produtividade, conjugado, a
explosdo do consumo por parte da populacdo de baixa renda, resultou em aparentes ganhos de

eficiéncia operacional, em detrimento da eficacia no atendimento ao cliente.

Comparando os resultados do presente estudo, verifica-se algumas semelhancgas tais
como: A pesquisa de Fleury e Silva (1994) detectou que o servigo ao cliente ¢ uma variavel de
alta importancia. Constatou que houve piora no nivel de servigco de distribuigdo fisica e
reducdo dos niveis de servigo de forma geral conforme citado anteriormente. Entretanto, ha
evidéncias de existir preocupagdo significativa no gerenciamento de estoques, ao contrario do
que revela a matriz de desempenho médio dos fornecedores da presente pesquisa, na qual se
percebe que o gerenciamento de nivel de estoque estd com a nota em desempenho, abaixo da
importancia atribuida pelo varejista. Ja em relacdo aos niveis de servigo a situagdo ¢
semelhante, visto que as estimativas de desempenho também estdo situadas abaixo da

importancia, o que corrobora os resultados de Fleury e Silva (1994).

O estudo de Figueiredo et al. (2007) concluiu que as empresas varejistas podem ser
segmentadas de acordo com as expectativas que nutrem em relacdo ao nivel de servigo
ofertado por seus fornecedores. A amostra foi dividida em dois segmentos (exigentes e
complacentes) ou trés segmentos (exigentes, complacentes e um pequeno grupo de bem
informados). A amostra evidenciou a preponderancia do grupo de varejistas exigentes — em
ambas as solucdes, estes representam mais de 60% das observagdes, em que se conclui de que
j& se tem expressivo nivel de conscientizagdo das vantagens de um melhor servi¢o logistico

por parte dos varejistas brasileiros.

Os resultados da presente pesquisa também corroboram com o estudo de Figueiredo et
al. (2007), pois ao analisar a matriz de desempenho dos fornecedores da dimenséao “formas de
atendimento” ligadas as categorias: poOs-vendas, condigdes de suprimento, flexibilidade,
marketing e servi¢co de atendimento, percebeu-se que de um total de dezenove questdes, treze
receberam notas de desempenho abaixo das estimativas para importancia, atribuidas pelos
varejistas supermercadistas, o que revela o nivel de conscientizagdo das vantagens de um
melhor servigo logistico por parte dos respectivos varejistas, bem como a necessidade dos
fornecedores investirem com o intuito de melhorar o desempenho para o atendimento das

expectativas do mercado.

No estudo de Campos (2008), os clientes conferiram uma alta importancia (entre 8 e

10) para onze de catorze atributos, conforme segue: regularidade do prazo de entrega,
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qualidade do atendimento dos vendedores, entrega completa, tamanho do prazo de entrega,
assisténcia pos-venda, flexibilidade negociacdo pregos e prazos, qualidade do servigo de
entrega, frequéncia de passagem do vendedor, pedidos extras de produtos e quantidades,

merchandising, forma de pagamento e prazo de pagamento.

Comparado aos resultados desta pesquisa, verificou-se algumas semelhangas com o
presente estudo, uma vez que de acordo com os resultados apresentados nas matrizes de
desempenho dos fornecedores denominadas “acdes de informagdes”, “formas de
atendimento” e “componentes tangiveis” os atributos acima citados receberam altas notas em
importancia. Entretanto, apenas a dimensdo “componentes tangiveis” conseguiu obter
desempenho que se aproximam a importdncia atribuida aos mesmos pelos varejistas

supermercadistas.

As dimensdes “a¢des de informagdes” e “formas de atendimento” ficaram com notas
para o desempenho abaixo do esperado, devendo ser repensadas, uma vez que a identificagdo
e reducdo de lacunas existentes entre as percepgdes de clientes e gestores sdo importantes para

que uma empresa possa estabelecer estratégias de servigos aos clientes mais efetivas.

Nas empresas pesquisadas por Souza Jr et al. (2013), ficou evidenciado a preocupacio
em atender as expectativas de servigos exclusivos e com alto valor agregado, por meio do uso
de indicadores na dimensdo “servigos a clientes”. Uma das empresas demonstrou que a
logistica tem carater estratégico e ¢ fundamental para entender o que os clientes esperam.
Entretanto, em duas outras o gerenciamento logistico ¢ ineficiente e ndo identificou/mediu as
expectativas dos clientes (poucos indicadores sdo utilizados), apontando que competéncia

logistica ainda ndo ¢ empregada como forma de adquirir vantagem competitiva.

Foi verificado no trabalho de Souza Jr et al. (2013), que em geral, nas empresas
analisadas, existem deficiéncias na medicdo de desempenho referente a flexibilidade do
sistema de distribui¢do, a recuperagdo de falhas e de suporte ao produto. A disponibilidade e
velocidade de ciclo do pedido sdo as medidas mais focadas. Percebeu-se que o atual sistema
de medicdo do servigo logistico nas empresas pesquisadas ndo se concentra na pos-transagao,
mas sim, na pré-transagdo. Conclui-se entdo que a principal ineficiéncia das empresas ocorre

na medigdo do servigo logistico pos-venda.

Ao comparar os resultados da presente pesquisa com os de Souza Jr et al. (2013),
identificou-se algumas semelhangas, tais como: o gerenciamento logistico ineficiente que ndo

mede as expectativas dos clientes, deficiéncia do pés-vendas, indicadores de desempenho de
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cada uma das atividades logisticas relacionadas ao processamento dos pedidos, incluindo
aspectos de disponibilidade, corre¢do dos produtos entregues, cumprimento do prazo
acordado, precisdo no faturamento, documentagdo, embalagem correta, etc., também ocorrem

nas empresas analisadas nesta investigagado.

Ao verificar a matriz da Figura 15, na qual constam estimativas das categorias pos-
vendas, condi¢des de suprimento, flexibilidade, marketing e servi¢o de atendimento. Na
maioria das notas dessas categorias, observou-se que essas posicionam-se abaixo das notas
atribuidas a importancia das mesmas, o que demonstra que esfor¢os devem ser feitos na busca

da melhoria, dada a importancia estratégica das referidas categorias.

Maia e Teixeira (2014) utilizaram nove dimensdes do atendimento ao cliente,
importantes para o controle das atividades do ciclo de pedidos, bem como para o
planejamento da arquitetura de um sistema logistico. O trabalho mostrou que a medi¢do do
desempenho da logistica da percepcdo do cliente ¢ um mecanismo para determinar se o nivel
de servigo ofertado ao mercado ¢ avaliado, para superar as lacunas, para tomar decisdes mais

precisas e estabelecer futuros planos de ag@o.

No atributo garantia do prazo de entrega existe oportunidade de diferenciagdo entre o
atacadista patrocinador e os concorrentes. Isto se deve ao fato de que a pontuagido estimada a
importancia do atributo encontra-se acima da pontuac¢do do desempenho do patrocinador da

rede e dos concorrentes.

Os resultados da pesquisa apresentam algumas similaridades com o trabalho de Maia e
Teixeira (2014). Como por exemplo, foi utilizada uma escala do tipo Likert, de 1 a 5, na qual
a atribui¢do do nimero 5, indica maior relevancia para o atributo, enquanto ao atribuir uma

nota menor, uma importancia inferior € atribuida.

O trabalho de Maia e Teixeira (2014) também detectou que o patrocinador da rede tem
alto desempenho em atributos ligados aos niveis de servigo tais como: prestacdo de
consultoria/assessoria para melhoria; prestacdo de assisténcia/servigos através de crédito;
melhorias nos processos de negocio dos clientes entre outros que sdo considerados de alta
importancia para o varejista. Isto também se assemelha com a presente pesquisa uma vez que
os varejistas supermercadistas selecionados para a amostra ddo importancia significativa aos
atributos ligados a categoria niveis de servi¢o, entretanto, os fornecedores ndo mostraram ter
um desempenho satisfatorio na maioria dos atributos, revelando a necessidade de revisdo das

politicas.
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Outra semelhanga entre os trabalhos refere-se a gestdo do pedido visto que o trabalho
de Maia e Teixeira (2014), apontou a necessidade de o patrocinador da rede buscar melhorias
apesar do mesmo ter um alto desempenho, os concorrentes realizam esse atributo com menor
ocorréncia de erros. Da mesma forma os fornecedores pesquisados no presente trabalho
precisam melhorar pois as notas médias em desempenho atribuidas a eles ficaram abaixo da
importancia atribuida pelos varejistas, dessa forma, existem lacunas a serem preenchidas

através de agdes que elevem o desempenho dos mesmos.

Almeida e Norato (2016) verificaram que os padrdes mais citados na literatura
estudada sdo: confiabilidade, flexibilidade e pontualidade na entrega do produto; politica de
estoques e disponibilidade do produto; tempo de espera ou tempo de ciclo do pedido;
preco/custo e comunicacdo; e manutengdo de informagdes. Na presente pesquisa, esses

mesmos padrdes de percepcio também se verificaram no segmento de bebidas.

Observou-se também que os resultados desta pesquisa corroboram os do estudo de
Figueiredo (1999), visto que ao se analisar a matriz de desempenho dos fornecedores na
dimensdo “formas de atendimento”, as questdes relacionadas aos niveis de servico em sua
maioria, receberam notas de desempenho abaixo das atribuidas a importancia da categoria, o
que sugere que os investimentos precisam atingir o desempenho esperado pelos clientes

varejistas supermercadistas.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A exigéncia cada vez maior dos consumidores torna a gestdo eficiente da logistica
fundamental para a sobrevivéncia e crescimento diante o cenario competitivo do mercado. Os
niveis de servigos logisticos precisam atender as expectativas e, para que isto ocorra, a
logistica ¢ que tem a fun¢do de entregar o produto no momento, na quantidade certa e ao

menor custo para o cliente, e assim atingir a sua finalidade essencial.

O objetivo geral deste trabalho foi analisar a percep¢do dos wvarejistas
supermercadistas em relagdo ao nivel de servigco logistico ofertado pelos fornecedores de
bebidas na microrregido de Ituiutaba. Foi adotada a classificagdo definida por Rafele (2004)
adequada ao instrumento de pesquisa criado por Stock e Lambert (2001). O questionario
aplicado, além da capa e das instrugdes foi composto por questdes de servigos ofertados ao
cliente e o nivel de servigos esperado pelos varejistas. As questdes abordaram os atributos das

dimensdes a¢des de informagdes, formas de atendimento e componentes tangiveis com suas
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respectivas categorias: gestdo do pedido, marketing, pos-vendas, condi¢des de pagamento,

flexibilidade, servigo de atendimento, lead time e pessoal.

Na dimensdo formas de atendimento, o fornecedor AMBEV nédo conseguiu obter
nenhuma nota em desempenho acima das notas atribuidas para importancia. J& o fornecedor
Crystal necessita adotar medidas urgentes para melhorar o atributo ligado a comunicagio por
meio eletrénico (computador para computador). E, a fornecedora Mineiro precisa rever os

atributos ligados a politica de vendas, ao atendimento e a pontualidade nas entregas.

De maneira geral, verificou-se a necessidade de revisdo das politicas de prestacdo de
servigos aos fornecedores, visto que a maioria das questdes tiveram avalia¢des abaixo do
desempenho esperado, ficando classificadas no quadrante “melhore”, o que expressa a
percepcdo dos varejistas supermercadistas em relagdo a situagdo atual do nivel de servigo
logistico ofertado pelos seus fornecedores de bebidas, o que responde ao objetivo geral desta

pesquisa.

O desempenho dos fornecedores da dimensdo ac¢des de informagdes necessita de
atengdo especial. De doze atributos analisados na matriz, somente quatro foram considerados
como de grande importancia para os varejistas e estdo com desempenho satisfatério. Atributos
importantes, como os ligados aos canais de comunicag¢do (0800, internet, e-mail), acesso a
gerencia/supervisao, trocas, correcdo de faltas, produtos com avarias, gerenciamento de nivel
de estoque e gerenciamento de validade, se apresentaram com baixo desempenho médio.
Conclui-se, portanto, que héd lacunas que precisam ser sanadas para que os varejistas

parceiros percebam o desempenho como superior ou adequado as espectativas.

Na dimens@o a¢des de informagdes, concluiu-se que o fornecedor Ambev precisa rever
a sua politica de garantia para troca de produtos com evidéncia de avarias, o que consta como
relevante para os varejistas. Como sua avaliagdo de desempenho foi baixa, verificou-se a

necessidade da adogdo de agdes que contribuam para reverter esta percepgao.

Ja o fornecedor Crystal precisa adotar medidas para melhorar o desempenho dos
atributos ligados a dimensao agdes de informagdes. Foi constatado que as questdes ligadas aos
atributos canais de comunica¢do (0800, internet, e-mail), trocas, instru¢des técnicas,
gerenciamento de estoques e gerenciamento de validade estdo com desempenho abaixo do

esperado pelos varejistas.
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De maneira geral, os fornecedores demonstraram bom desempenho nos atributos
ligados aos componentes tangiveis. Entretanto, percebeu-se a necessidade de delegar
autonomia aos consultores de vendas, no sentido de capacita-los para a resolugdo de
problemas ligados aos niveis de servigos, pois, segundo os resultados da pesquisa, 0s
consultores ndo conseguem resolver a contento questdes ligadas a ruptura de estoque, trocas,
pedidos extras, informagdes sobre embalagens similares. Essa capacitagdo, além de objetivar

satisfazer as expectativas dos varejistas, pode impactar positivamente o volume das vendas.

Entre os objetivos especificos desta pesquisa, estdo a analise das agdes aplicadas por
industrias e distribuidores quanto a logistica de distribui¢do e a apresentacdo dos principais
indicadores de desempenho de servigos relacionados a logistica de distribui¢do do segmento,
os quais foram respondidos pelas andlises das matrizes de avaliagdo de desempenho e de
importancia operacional, a partir da verificagdo do desempenho dos fornecedores, para a
dimensdo agdes de informagdes e a matriz de avaliagdo de desempenho e de importancia
operacional, a partir do desempenho dos fornecedores, para a dimensio formas de

atendimento.

Essas matrizes também apresentaram o nivel de desempenho do servigo logistico para
atendimento aos varejistas supermercadistas. Os resultados revelaram a necessidade de
adocdo de medidas para a melhoria do desempenho citado. Esta € uma contribuig¢do proposta

por este estudo.

Além do exposto, outras importantes conclusdes agregam ao escopo da presente
pesquisa. Em suma, o estudo identificou 22 atributos que causam rupturas de estoque
conforme segue: 1) disponibilidade de canal de comunicagdo "0800"; 2) disponibilidade de
canal de comunicagdo site/internet; 3) disponibilidade de canal de comunicagdo:
geréncia/supervisdo; 4) disponibilidade de canal de comunicagdo: e-mail; 5) disponibilidade
de atendimento exclusivo para corregdo de faltas, avarias e erros de expedi¢do; 6) garantia de
troca de produtos com evidéncia de avarias; 7) o fornecedor € capaz de ofertar gerenciamento
do nivel de estoque; 8) o fornecedor ¢ capaz de ofertar gerenciamento do prazo de validade
dos estoques; 9) disponibilizagdo do menor preco de mercado; 10) oferta de descontos a partir
da combinag¢do de varias compras; 11) transparéncia com o varejista na comunicagdo de
previsdo de aumento de pregos; 12) sempre possui prego competitivo no mercado; 13) a oferta
de quantidades ou pedidos minimos de produtos de forma condizente com o prazo de validade
e/ou giro dos produtos; 14) flexibilidade para disponibilizar diversas datas para pagamentos

para o supermercadista; 15) pontualidade no prazo de entrega dos produtos (dia e hora); 16) o



101

consultor de vendas é capaz de resolver problemas de nivel de servigo (ruptura, trocas e
pedido extra); 17) absor¢do de custos de manuseio de materiais (como por exemplo, reposi¢ao
de gondolas); 18) comunicag¢do realizada por meio eletronico (de computador para
computador); 19) o consultor de vendas pode prover informagdes sobre estoques disponivelis;
20) o consultor de vendas pode prover informagdes sobre previsdo da data de entrega; 21) o
consultor de vendas pode prover informagdes sobre disponibilidade de embalagens similares
em caso de falta; 22) o fornecedor ¢ capaz de ofertar nivel de estoques para pronto-

atendimento.

A comparagdo das notas dos fornecedores nas dimensdes agdes de informacdes,
componentes tangiveis e formas de atendimento, a partir da aplicagdo do teste de Kruskal
Wallis, constatou que ndo houve destaque significativo de nenhum fornecedor nas respectivas
dimensdes. No entanto, os aspectos relacionados a categoria pessoal (dimens3o componentes
tangiveis) foi o melhor avaliado pelos varejistas. E, na comparacdo das diferencas de
medianas entre as dimensdes, a dimensdo componentes tangiveis foi estatisticamente superior

as demais dimensdes, padrao que foi mantido entre os fornecedores.

A pesquisa pode contribuir também ao apresentar as causas relacionadas as rupturas de
estoques de bebidas em empresas varejistas. Foi dedicado um capitulo a gestdo de estoques e
suas rupturas, em que foram mostradas as atitudes do consumidor e as consequéncias das
rupturas, foram apresentados os itens que entram na medi¢do das rupturas. Também foram
abordadas questdes ligadas aos custos de rupturas e as agles colaborativas que reduzem a

ocorréncia do evento.

5.1 Limitac¢des dos resultados do estudo

Permitir a replicacdo do estudo em outros ambientes e situagdes atribui importancia as

limita¢des do estudo. Neste, destacam-se as seguintes:

e Padronizacdo de dados: por representar a realidade das empresas selecionadas em
determinado momento e regido, fica caracterizada a impossibilidade de generalizar os
dados para outras empresas da cadeia de abastecimento de bens de consumo.

e Restrigdes para replicacdo em outras localidades: devido a fatores como o porte da
empresa, a experiéncia no varejo supermercadista, a inferéncia deste trabalho para
outras microrregides devera ser realizada com restrigdes.

e Perecibilidade da percepcdo da satisfagdo quanto ao servigo logistico.
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5.2 Sugestoes de estudos futuros

A partir deste estudo, aplicagdes praticas podem ser efetivadas, bem como outros
assuntos podem ser estudados tais como: a compreender as percepcdes dos gestores sobre
estratégia e qualidade dos servigos prestados por suas empresas na microrregido de Ituiutaba
(MQ); realizar um estudo com a amplia¢do da amostra nos municipios envolvidos; realizar
um estudo idéntico mediante a ampliagdo da amostra, mantendo os municipios e adicionando
outros segmentos de varejo, tais como: lojas de conveniéncia, bares, barzinhos, restaurantes,

lanchonetes, etc.

Novas pesquisas possibilitardo divulgar o conhecimento as organizagdes envolvidas na
cadeia de suprimentos, ao meio empresarial, a0 meio académico, aos gestores e
colaboradores. Isto permitira o aperfeicoamento das relacdes entre os elos da respectiva
cadeia, com a finalidade de melhorar o desempenho dos fornecedores e consequente aumento

na satisfacdo da percepg¢ao por parte do mercado varejista.
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APENDICE

APENDICE A - Questionario

FA FACULDADE DE GESTAO E NEGOCIOS
Frcutinde de cosse ehesesios [NTVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA - UFU

Pesquisa: "Atributos do servigo logistico ao cliente na percepgdo de varejistas de bebidas na
microregido de Ituiutaba, MG"

Respondentes: Varejistas - proprietdrios e gerentes

Nome: Sexo: Masc Fem
Idade: Anos.  Cargo/Fungdo: Tempo no cargo:

Empresa:

Enderego: compl.

Cidade: Estado: C.E P : /

e-mail=corporativo:

tel. C_ ) cel. D
Metros quadrados de loja Numero de funcionarios / loja
Numero de check-outs /loja Faturamento (R$)
Numero de itens por loja

Uberlandia, de de 2017

Prezado Empresario,

O objetivo deste questionario, elaborado pelo Mestrando Samuel Franco de Assis Junior, pertencente ao Mestrado da
Universidade Federal de Uberlandia - Faculdade de Gestdo e Negocios - FAGEN ¢é conhecer quais sfo os atributos
logisticos que sdo considerados para avaliagdo de fornecedores.

Desde ja fica estabelecido que todos os dados serdo mantidos em sigilo, pois nfo existe interesse comercial envolvido,
sendo preservada a opinifio de cada um e das empresas em que trabalhem e o nome dos fornecedores que forem
mencionados.

Assim, agradecemos o seu apoio prestado no preenchimento do questionario.

Atenciosamente,
Samuel Franco de Assis Junior Leonardo Caixeta de Castro Maia
Discente Professor

Apds a conclusdo da Pesquisa, vocé deseja:

Participar da apresentagdo dos resultados

Receber e participar da apresentagdo do resultados da pesquisa

Somente receber os resultados da pesquisa

Nenhuma das anteriores
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Pesquisa: ""Atributos do servico logistico ao cliente na percepcio de varejistas de bebidas na
microregifio de Ituiutaba, MG"

Instruces:

Abaixo estdo listados atributos de servigo aos clientes geralmente disponibilizados pelos fornecedores que podem ser
industrias (canal direto) e atacadistas (canal indireto) junto aos seus clientes. Esta se¢fo envolve duas atividades:

» A 1% atividade envolve a avaliagfo de varios fatores que podem ser considerados quando vocé seleciona um novo
fornecedor, ou quando vocé avalia o desempenho de um dos atuais fornecedores;

* Por favor, assinale de 0 a 10, os mimeros que melhor representam a importincia de cada um desses fatores; |
* Se um fator nfio ¢ utilizado ou possui muito pouca importincia na sua avaliagcdo de fornecedores, por favor, marque a opgéo |
1 (nflo importante);

* A nota 10 (mais importante) devera ser reservada para aqueles fatores que podem causar re-avaliagcdo dos negocios
realizados com o fornecedor, ou podem promover a ruptura com determinado fornecedor, no caso de uma performance
inadequada.

Exemplo: importancia Desempenho de cada fornecedor
Atributos comlderadqs importantes S nota min. nota max. AMBEV COCA- CRISTAL | MINEIRO
para o varejista 0 10 COLA
Disponibilidade do produto (D) 8 6 6 10 6
Consisténeia no prazo () 10 10 8 8 8
].)isponjbili(,iad.e de material de () 4 4 4 4 4
instrugdes técnicas sobre os produtos

Exemplo 1:

A disponibilidade do produto possui importincia 8, pois a falta do produto de determinado fornecedor vai aumentar o tempo
dedicado para realizagdo das compras para o supermercado.O fornecedor de bebidas da marca Crystal sempre oferece a
disponibilidade do produto (nota = 10). Em contra partida os demais fornecedores apresentam falhas no abastecimento do
mix de produtos (nota = 6) .

Exemplo 2:

A consisténcia no prazo de entrega dos produtos possui importancia 10, pois o atraso nas entregas vai exigir maior estoque de
segurancga, bem como redwzir o nivel de confianga junto aquele fornecedor. O fornecedor de produtos AMBEYV independente
do tamanho do pedido de compras sempre mantem a consistencia do prazo de entrega (nota = 10). Em contra partida os
demais fornecedores nfo conseguem ter a mesma consisténcia na entrega dos seus pedidos (nota = 8).

Exemplo 3:

A disponibilidade de informagdes técnicas nfio ¢ relevante, pois os produtos comercializados nfio exigem conhecimento
especifico tais como forma de usar, prevengdes ¢ SAC - Servigo de Atendimento ao consumidor. Estas estdio disponiveis na
embalagem ou rotulo (nota = 4). Os fornecedores ndo sdo exigidos quanto a informagdes técnicas do produto.
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A importincia dos atributos de servico ao cliente considerados na selecdo e avaliacdo dos
\fornecedores na cadeia de abastecimento

Atributos considerados importantes para o IMPORTANCIA DESEMPENHO
Ne varejista para sele¢do ou eliminagdo de nota min. nota max. COCA-
farnecedores 0 10 AMBEV COLA CRISTAL | MINEIRO

1 |Emissdo de Notas Fiscais isentas de erros

Rapidez no acerto de Notas Fiscais emitidas
erradas.

Disponibilidade de atendimento exclusivo para
corre¢do de faltas, avarias e erros de expedi¢do

4 |Disponibilizagdo do menor preco de mercado

Oferta de descontos nos pagamentos a vista ou
antecipados

Existéncia de contratos de fornecimento,
garantindo o fornecimento em qualquer periodo

Oferta de descontos a partir da combinacio de
varias compras

Transparéncia com o varejista na comunicagdo de

8 ol
previsdo de aumento de precos

9 Flexibilidade para disponibilizar diversas datas
para pagamentos para o supermercadista

10 Oferta de desconto baseado no volume de
compras

11 [Sempre possui pre¢o competitivo no mercado.

Disponibilidade de material de instru¢des

121,
técnicas sobre os produtos

Confiabilidade da qualidade dos produtos

1B fornecidos.

~ |~~~ ~~|~[~|~|~|~|~ |~
~ [~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ |~ |~ |~
~ )~~~ ~~|~[~|~|~|~|~ |~
~ [~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ |~ |~ |~
~l~|~[~~|~|~|~|~|~|~|~ |~
~ [~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ |~ |~ |~
~ |~~~ ~~|~|~|~|~|~|~ |~
~ [~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ |~ |~ |~
~ |~~~ ~~|~[~|~|~|~|~ |~
~ [~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ |~ |~ |~

14 |O consultor de vendas se encontra

14a No ponto de venda|  ( ) () () () ()
14b na sua cidade|  ( ) () () () ()
i () | ()] ()] ()] ()
14d Na Central de Distribuigdo do Fomecedor|  ( ) () () () ()

15 [Disponibilidade de canal de comunicagéo:

15a weobt L) ()1 CH 1 CH [ C)
15b ) ()1 CH 1 CH )
150 site -intemet| () ()1 CH) 1 CH [ C)
15d Geréncia/Supervisao|  ( ) () () () ()
15 e . CH 1 CH | CH | C)
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16

O consultor de vendas é:

16a

acessivel

16b

possui conhecimento do produto

l16¢

Capaz de resolver problemas de nivel de servigo
(ruptura, trocas ¢ pedido extra)

17

O tempo de resposta do consultor de vendas ¢
condizente com o giro do produto.

18

O niimero de contatos que sfo realizados
pessoalmente com o consultor de vendas.

19

Absorgio de custos de manuseio de materiais
(Como por exemplo reposicio de gbndolas)

20

Comunicagdo realizada por meio eletrdnico (de
computador para computador).

21

Pontualidade no prazo de entrega dos produtos
(dia ¢ hora)

22

Flexibilidade nas entregas quando solicitada

23

Prestagéio de servigos para unitizagfo de produtos
que facilita o manuseio posterior

24

Ofertar quantidades ou pedidos minimos de
produtos de forma condizente com o prazo de
validade ¢/ou giro dos produtos.

25

Garantia de entrega de produtos com embalagens
com qualidade ¢ limpas.

26

Garantia de troca de produtos com evidéncia de
avarias

27

O consultor de vendas pode prover
informacdes sobre:

27a

estoques disponiveis

27b

previsfo da data de entrega

27¢

disponibilidade de embalagens similares em caso
de falta

28

O fornecedor é capaz de ofertar:

28a

Gerenciamento do nivel de estoque

28b

Gerenciamento do prazo de validade dos estoques

28¢

Equipamentos em comodato para melhoria das
vendas

28d

Nivel de estoques para pronto-atendimento.

x| |~ [

o D I

~ |~ |~ |

T D O [

~ |~ |~ |

R I N

~ |~ |~ |

R A O [ s

~ |~ |~ |

R A N




113

O desempenho dos fornecedores

Existe valor minimo de pedido aceito pelo fornecedor? Caso sim, preencha os espacgos abaixo quanto ao nimero

de unidades minimas ou valores em R$

Unidades R$
AMBEV

Unidades R$
COCA-COLA

MINEIRO

Unidades R$

CRYSTAL

Unidades R$

Sob condi¢ées normais, qual é a frequéncia que vocé envia pedidos?

AMBEV

COCA-COLA

Mais de uma vez por dia

Uma vez por dia

Mais de uma vez por semana

Uma vez por semana

Varias vezes por més

Uma vez por n€s

outra:

Mais de uma vez por dia
Uma vez por dia

Mais de uma vez por semana
Uma vez por semana

Virias vezes por més

Uma vez por més

outra:

CRYSTAL

MINEIRO

Mais de uma vez por dia

Uma vez por dia

Mais de uma vez por semana

Uma vez por semana

Varias vezes por més

Uma vez por n€s

outra:

Mais de uma vez por dia
Uma vez por dia

Mais de uma vez por semana
Uma vez por semana

Virias vezes por més

Uma vez por n€s

outra:

Sob condi¢des normais, qual é o tempo total médio entre o envio do pedido até o recebimento - em dias corridos?

AMBEV | COCA-COLA| CRYSTAL MINEIRO
Que vocé precisa? Emdias
Que vocé recebe atualmente? Em dias
Qual o percentual de produtos que sao entregues pelo fornecedores na data programada?

AMBEV |COCA-COLA| CRYSTAL MINEIRO
Percentual de entregas na data programada
Qual o percentual de produtos que sao entregues pelo fornecedores sem avarias ou danos?

AMBEV |COCA-COLA| CRYSTAL MINEIRO
Percentual de entregas sem avarias ou danos?
Na percepe¢iio do varejista, quais sio as principais causas do evento? Marque com um X quanto ao fornecedor e
evento.

AMBEV |COCA-COLA| CRYSTAL MINEIRO

Atrasos na entrega

Divergéncia no pedido

Erro no documento fiscal

Falha na previsdo de vendas

Falha na produgéo

Falha na reposigdo de gondola

Falha no dimensionamento do estoque de seguranca

Visita nfo efetuada pelo vendedor

outro:




