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“A verdadeira medida de um homem né&o é como ele se comporta em
momentos de conforto e conveniéncia, mas como ele se mantém em tempo de

controvérsia e desafio.”

Martin Luther King



RESUMO

O presente trabalho tem por finalidade mostrar a relacdo existente entre o processo
logistico como um todo com o intuito de alcancar a satisfacéo e o atendimento dos
clientes. Com a crescente concorréncia, a globalizagcdo, a busca do cliente pelo
produto que lhe traga maior vantagem, e o desenvolvimento de novas tecnologias,
tornou o estudo da logistica essencial como uma ferramenta de vantagem
competitiva na busca da reducdo de custos e no aumento da oferta de produtos,
fazendo com que o produto esteja no lugar onde o cliente deseja, atendendo sempre
as suas expectativas e até mesmo as superando. A logistica € a ferramenta de
maior importancia e impacto na melhoria dos resultados, através dela podem-se
perceber os meios para que o cliente encontre a satisfacdo ao consumir ou usufruir
de um bem ou servico. Na metodologia foi utilizado como instrumento de coleta de
dados, um questionario com doze perguntas. O objetivo foi realizar uma melhor
aplicacdo estatistica dos resultados. A interpretacdo e analise dos dados
demonstraram como alguns pontos da logistica influenciam na satisfacdo ou

insatisfagéo dos clientes.

Palavras-chaves: Logistica; Satisfacdo ao cliente; Atendimento ao Cliente;

Vantagem competitiva.



ABSTRACT

The present paper intends to show the importance in the logistics procedures, as a
whole, in order to achieve satisfaction in customer services. With the increasing
competition, globalization, the client's search for products which will bring them the
biggest advantage, the development of new technologies, have made the logistics
studies very essential as a tool of competitive advantage in search for cost reduction
and increasing product offers, making the product be wherever the customers need it
to be, fulfilling, and even overcoming, their expectations. Logistics is the most
important tool and causes the biggest impact in the results improvement, once it is
through it that we can notice the means for customers to meet satisfaction when
consuming or using a good or service. In our methodology, we used, as tool, data
collecting, by a questionnaire with twelve questions in order to succeed in a better
statistics application of the results. The interpretation and analysis of the data, show
how some aspects from the logistics field, influence customers' satisfaction or

dissatisfaction.

Key-words: Logistics; Customer Satisfaction; Customer Service; Competitive

Advantage.
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1 INTRODUCAO

O atendimento ao cliente tem sido foco de atencdo por parte das
empresas ao longo dos ultimos anos devido ao acirramento da concorréncia e por
advento da globalizacdo, que possibilitou aos clientes a oportunidade de optar por
produtos e servicos que melhor se adequem a suas necessidades. O atendimento
ao cliente passou a ser uma prioridade para todas as empresas independentemente
de sua &rea de atuacdo. Desta forma, € de extrema importancia obter e manter um
bom relacionamento com o0s clientes, satisfagdo com determinado produto ou
servico, fazendo assim, com que ele seja um cliente fiel e que traga a empresa

maior participacao de seu negaocio.

Segundo Kotler (2009) os clientes tém a sua disposicdo uma grande
variedade de produtos e servi¢os, portanto, captar e reter clientes consiste em uma
tarefa dificil que exige um esfor¢co para lhe oferecer o mais alto valor percebido —
aguele que faz com que haja uma diferenca entre determinados servi¢cos e produtos

de outros concorrentes.

Hoje ndo ha duvidas de que a satisfacao é primordial para conquistar e
reter um cliente. Porém para adquirir essa satisfacéo, deve haver um grande esforco
da empresa quanto ao comprometimento e confianga, com o qual o cliente avalia o

cumprimento por parte das empresas quanto as suas politicas e praticas gerenciais.

A facilidade de adquirir produtos e o valor que possa agregar para 0O
cliente sdo pontos que fazem com que os consumidores hoje sejam cada vez mais
exigentes. Um produto deixa de ter valor para o cliente quando o mesmo néo esta
ao alcance para compra e/ou quando o consumo ou ndo atende a necessidade

basica para qual o mesmo é criado.

Ter disponibilidade imediata de um produto e a rapidez das informacdes
faz com que o cliente passe a ter uma atencdo maior a esse produto/servigco o que
agrega um valor que antes nao existia. Com isso, hoje sao os fornecedores que se
veem forcados a oferecer variedade e atender sempre da melhor forma as

necessidades de seus clientes.
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A utilizacao da internet, a necessidade de rapida e continuada reposicao
de estoques e os diversos processamentos operacionais ligados a rapida entrega de
materiais e produtos faz com que o cliente tenha grande expectativa quanto a

agilidade da entrega e disponibilidade de produtos nos pontos de venda.

Este trabalho tem seus elementos textuais divididos em quatro capitulos.
O primeiro trata da introducdo do trabalho e apresenta o assunto principal
juntamente com o objetivo geral e especifico, como também a justificativa e
hipétese, buscando deixar explicito dessa maneira, a importancia do estudo
realizado. J& o segundo capitulo aborda o referencial teorico, no qual os assuntos
principais sdo: origem, conceito e importancia da logistica, definicbes de satisfacdo
ao cliente e atendimento ao cliente. Foram abordados também temas como a cadeia
de suprimentos, logistica integrada e logistica empresarial, qualidade, canais de

distribuicdo e vantagem competitiva.

O terceiro capitulo foi destinado a apresentar a metodologia utilizada.
Com base no estudo tedrico adquirido nos primeiros capitulos, o quarto capitulo sera
composto pela analise e apresentacdo dos assuntos abordados na pesquisa. E o

quinto capitulo reservou-se as consideracdes finais deste trabalho.
1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € entender a importancia da logistica para

um bom atendimento ao cliente.

A logistica é uma atividade prestadora de servicos que interage com
todas as areas da empresa e faz interface com clientes e fornecedores. Também
tem a caracteristicas de poder melhorar o atendimento aos clientes e ser fator de

reducado de custos.
1.2 Objetivo Especifico

O objetivo especifico deste trabalho é demonstrar a importancia da
logistica para o bom atendimento ao cliente e sua importancia no sentido de prestar

um bom servico em todas as etapas que possuem a interface com o cliente final.



14

Essa interface ocorre ndo somente de forma direta como a entrega de um produto,
mas também de forma indireta através de uma boa gestdo de fornecedores,
prestadores de servicos e demais membros de uma logistica de suprimento e
entrega.

1.3 Justificativa

Nos dias atuais o relacionamento € uma das principais variantes no
crescimento e manutencdo do negocio. Relacionamento se faz através de pessoas e
a logistica, por ser uma prestacdo de servicos se faz também por relacionamento,

eficiéncia, atendimento de prazos, suporte ao cliente, etc.

O atendimento ao cliente dentro de uma organizacdo é de extrema

importancia, pois é ele uma das estratégias que podem levar ao sucesso ou

fracasso em um mercado tdo competitivo como o de hoje.

Os servicos diante da diversidade da oferta e pouca diferenciacdo dos
produtos tem um papel notavel na conquista da parcela do mercado. Sendo assim, o
foco principal de todas as empresas deve ser o cliente, considerando seu Unico e

verdadeiro patrimoénio. (Lovelock; Wirtz, 2006)

Sendo a logistica uma prestacdo de servigco que serd responséavel pelo
produto desde a sua chegada a organizacdo até a sua saida quando é levado ao
cliente na quantidade certa, quando e onde desejado, podemos considera-la como
crucial dentro de uma organizacao, pois ela podera proporcionar niveis de servigos
elevados além da reducédo de custos fazendo com que o atendimento ao cliente seja

realizado dentro de todas as necessidades, além de agregar valor.
1.4 Hipoteses

Considerando a descricao do problema citado acima, foram levantadas as

seguintes hipoteses:

Um bom atendimento ao cliente € considerado uma estratégia das
empresas, pois é capaz de diferenciar uma empresa de seus concorrentes. Sendo

assim, tornar eficaz, eficiente e agradavel o contato com o cliente faz com que ele
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volte e se torne-se fiel a empresa. Apesar de conhecido por empresas e clientes,
ainda nos deparamos com o desservico, atendimento ruim, demora, falta de tato por
parte das empresas, desconsideracdo dos funcionérios para com os clientes, entre

outros.

E importante lembrar que os consumidores estdo cada dia mais exigentes
e preocupados com a qualidade que uma empresa ao atendé-los.
Consequentemente isso aumenta a preocupagdo com 0 que 0 concorrente esta

fazendo ou vai fazer para superar o atendimento.

A logistica dentro de uma empresa tem o papel de acompanhar o produto
desde sua chegada até a entrega, no qual o objetivo principal é satisfazer as
necessidades do cliente. E por isso que a logistica tem um papel importante nas

estratégias de uma empresa para diferenciar-se de seus concorrentes.

A eficiéncia logistica seja na entrega ou no transito de informacdes,
auxilia no atendimento ao cliente. E papel dela todo o esforco realizado pela
organizacdo para que o cliente receba a mercadoria no prazo, dentro das
especificacdes exigidas, com o valor e as condi¢bes de pagamento corretos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Origem da logistica

Segundo Rodrigues (2007, p. 147):

A primeira tentativa de definir Logistica foi feita pelo bardo Antonie Henri de
Jomini (1779-1869), general do exército francés sob o comando de
Napoledo Bonaparte, que em seu Compéndio da Arte da Guerra, a ela se
referiu como a arte pratica de movimentar exércitos.

Cunha (2005) apud Christopher (1997) relata que “ao longo da historia do
homem, as guerras tém sido ganhas e perdidas através do poder e da capacidade
logistica — ou da falta dela”.

Rodrigues (2007, p. 147) afirma que “A origem do vocabulo deriva do
francés loger (alojar) que era um termo militar significando a arte de transportar,

abastecer e alojar as tropas”.

Segundo Neves (2005), a logistica teve origem da palavra "logistikos" do
grego, do qual o latim "logisticus" & derivado, ambos significando célculo e raciocinio

no sentido matematico.

Ja Novaes (2001) relata que a logistica moderna se originou praticamente
na Segunda Guerra Mundial.

O significado de logistica durante a Segunda Guerra Mundial adquiriu
uma amplitude muito grande, estando associada a todas as atividades relativas a
provisdo e administracdo de materiais, pessoal e instalagfes, além da obtencédo e

prestacao de servicos de apoio. (Rodrigues, 2007).
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2.2 Conceito de logistica

Segundo Ballou (2006, p. 27):

Logistica é o processo de planejamento, implantacdo e controle do fluxo
eficiente e eficaz de mercadorias, servicos e das informacdes relativas
desde o ponto de origem até o ponto de consumo com O propdsito de
atender as exigéncias dos clientes.

Council of Logistics Management (1991) definiu logistica como sendo o
processo de planejamento, implantagcdo e controle eficiente e eficaz do fluxo e
armazenagem de mercadorias, servigos e das informacgdes relativas desde o ponto
de origem até o ponto de consumo, com 0 objetivo de atender as necessidades dos

clientes.

Segundo Dias (1993, p. 11) o "Sistema logistico engloba o suprimento de

materiais e componentes, a movimentacao e o controle de produtos”.

Para Bowersox e Closs (2010, p. 19) “O objetivo da logistica é tornar
disponiveis produtos e servicos no local onde sdo necessarios, no momento em que

séo desejados”.

Christopher (2002, p. 2) define logistica sendo:

O processo de gerenciar estrategicamente a aquisicdo, movimentagcado e
armazenagem de materiais, pecas e produtos acabados (e os fluxos de
informacdes correlatas) através da organizacéo e seus canais de marketing,
de modo a poder maximizar as lucratividades presente e futura através do
atendimento dos pedidos a baixo custo.

Para Kobayashi (2000) logistica € um processo dirigido estrategicamente
para transferéncia e armazenagem de materiais, componentes e produtos acabados,

com inicio nos fornecedores, passando pelas empresas até chegar ao cliente final.
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2.3 Logistica empresarial

A logistica empresarial vai se preocupar em facilitar as atividades de
armazenagem e movimentacao do produto desde a aquisicdo da matéria prima até o

momento em que esse produto chegue ao cliente e o torne plenamente satisfeito.

Para Ballou (2012, p. 17):

A logistica empresarial estuda como a administragdo pode prover melhor
nivel de rentabilidade nos servicos de distribuicdo aos clientes e
consumidores, através de planejamento, organizacdo e controle efetivos
para as atividades de movimentacdo e armazenagem que visam facilitar o
fluxo de produtos. A logistica € um assunto vital. E um fato econdémico que
tanto 0s recursos quanto 0s seus consumidores estdo espalhados numa
ampla area geografica. Além disso, os consumidores ndo residem, se é que
alguma vez o fizeram, proximos donde os bens ou produtos estdo
localizados. Este € o problema enfrentado pela Logistica: diminuir o hiato
entre a producéo e a demanda, de modo que os consumidores tenham bens
e servicos quando e onde quiserem, e na condicéo fisica que desejarem.

2.4 Logistica integrada

Para que a missdo logistica seja alcancada é essencial que aconteca a
integracdo da logistica. Essa integracdo deve ocorrer através da coordenacdo das
atividades de um projeto de rede, informacéo, transporte, estoque, armazenagem,
manuseio de materiais e embalagem. E necesséario que as mesmas alcancem o
objetivo que é gerar capacidade necessaria aos procedimentos que envolvam a
logistica.

Bowersox e Closs (2010) veem a logistica integrada como uma
competéncia que vincula determinada empresa a seus clientes e fornecedores. As
informagdes adquiridas de clientes fluem pela organizagdo em forma de atividades
de vendas, previsdes e pedidos e sao transformadas em planos de compra e

producéao.
2.5 A importancia da logistica

A logistica nas empresas deixou de ser vista sob uma 6tica meramente
operacional e passa a ocupar um papel estratégico na busca de vantagem

competitiva e da exceléncia operacional.



19

Com o aumento da concorréncia, cada vez mais as empresas investem
neste processo como estratégia para manter-se no mercado. A importancia da
logistica se da a partir do momento em que ela é responsavel por entregar o produto
desejado no lugar e tempo desejado com um preco atrativo.

ApOs muitos anos, diversos conceitos sobre logistica foram designados e
hoje ela deixa de ser entendida somente como transporte e estoque e passa a ser
uma atividade chave dentro de uma empresa. Agora a logistica € base de
melhoramento para toda a organizacdo, e preocupa-se com a rentabilidade e

eficacia, ajudando assim, a aperfeicoar processos ligados aos clientes.

De acordo com Ballou (2006, p.33):

O valor da logistica € manifesto primeiramente em termos de tempo e lugar.
Produtos e servicos nao tém valor a menos que estejam em poder dos
clientes quando (tempo) e onde (lugar) eles pretendem consumi-los.

Para Bowersox e Closs (2010, p. 23): “A logistica existe para satisfazer as
necessidades do cliente, facilitando as operacdes relevantes de produgédo e

marketing.”.

Christopher (2002) afirma que: “O desempenho da logistica é fundamental
para se alcancar a satisfacdo do cliente e sustentar o modelo de cadeamento

servico-relacionamento-retencao”.
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2.6 Distribuicao fisica

Para Ballou (2012, p. 40): “Distribuicdo fisica € o ramo da logistica
empresarial que trata da movimentacao, estocagem e processamento de pedidos

dos produtos finais da firma”.

A distribuicao fisica € voltada para produtos acabados ou semi acabadoss
que estdo prontos para entrega ao consumidor. A logistica € responsavel pela
mercadoria do momento em que ela estad acabada até o momento em que ela sera
entregue para o0 consumidor, pois sera seu papel manté-las em depdsito e
transporta-las até depdsitos ou diretamente ao cliente.

Para Las Casas (2009, p.45): “N&ao deve haver falta de produtos quando o

7

cliente faz algum pedido, pois isto é prejudicial para os negocios futuros da

empresa’”.
2.7 Distribuicéo

E importante lembrar que a distribuicdio é parte de extrema importancia
para a logistica e que podera determinar muitas vezes ou na maioria das vezes, a

credibilidade da empresa e seus custos ao cliente.

Segundo Las Casas (2009, p.245):

Um bom produto e um preco adequado ndo séo suficientes para assegurar
vendas. E necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de
conduzir os produtos até os compradores finais. Caso contrario, o plano de
marketing sera deficiente, pois os consumidores estdo acostumados e
muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que lhe sejam
acessiveis e convenientes, além de disponiveis quando deles necessitam.

J& de acordo com Kotler (2003, p. 51):

Embora seja possivel para as empresas eliminar os intermediarios, nao ha
como eliminar as funcdes desempenhadas por eles. Devido a importancia
da distribuicdo no composto de Marketing, cabe as empresas escolher a
melhor estratégia para que seu produto esteja disponivel no mercado,
lembrando que atualmente ha inUmeros canais, e as op¢des sdo tantas que
um dos gurus da Administracéo falou: “As maiores mudancas ocorrerdo nos
canais de distribuicdo, ndo em novos métodos de produgdo ou consumao”.
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2.8 Cadeia de suprimentos

A cadeia de suprimentos € uma série de processos e fluxos que
acontecem para atender as necessidades de um cliente por um produto. Esses
processos acontecem no ciclo da cadeia de suprimentos que € a interface entre o
cliente e o varejista e inclui todos os processos diretamente ligados ao recebimento
e o atendimento ao pedido do cliente, tendo em vista satisfazer a demanda do

consumidor.

De acordo com Chopra e Meindl (2006, p. 3):

Uma cadeia de suprimentos engloba todos os estagios envolvidos, direta ou
indiretamente, no atendimento de um pedido de um cliente. A cadeia de
suprimentos nao inclui apenas fabricantes e fornecedores, mas também
transportadoras, depdsitos, varejistas e 0s proprios clientes. Dentro da
cadeia de cada organizagdo, como por exemplo, de uma fabrica, a cadeia
de suprimentos inclui todas as fun¢bes envolvidas no pedido do cliente,
como o desenvolvimento de novos produtos, marketing, operacoes,
distribuicéo, financas e o servico de atendimento ao cliente, entre outras.

Para Chopra e Meeindl (2006, p. 22): “As decisbes da cadeia de
suprimentos exercem um forte impacto sobre o0 sucesso ou fracasso de uma
empresa porque influenciam significativamente tanto a receita gerada quanto ao

custo embutido”.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002, p.415):

A gestdo da cadeia de suprimentos € a gestdo da interconexdo das
empresas que se relacionam por meio de ligagbes a montante e a jusante
entre os diferentes processos, que produzem valor na forma de produtos e
servicos para o consumidor final.

Ballou (2006, p. 28) afirma que:

O gerenciamento da cadeia de suprimentos é definido como a coordenacao
estratégica sistematica das tradicionais funcfes de negécios e das taticas
ao longo dessas fungdes de neg6cios no ambito de uma determinada
empresa e ao longo dos negdécios no ambito da cadeia de suprimentos, com
0 objetivo de aperfeicoar o desempenho em longo prazo das empresas
isoladamente e da cadeia de suprimentos como um todo.
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2.9 Atendimento ao cliente

Um bom relacionamento com o cliente é a porta para o sucesso de toda e
qualquer empresa, tornando-se uma das melhores estratégias utilizadas, com isso
Cobra (1992, p. 374) afirma que:

O atendimento ao cliente é a execugdo de todos os meios possiveis de dar
satisfagdo ao consumidor por algo que ele adquiriu: tantas facilidades
guantas possiveis para adquirirem o bem ofertado; tantas satisfacdes
guantas possiveis na fungéo do bem adquirido, sem limitagdo antecipada da
duracdo dessa fungdo, quer seja o fim em vista interessado, quer seja
desinteressado, quer os meios sejam executados a titulo gracioso, que
ONneroso, quer sejam, quer nao sejam previstos no contrato de venda.

2.10 Satisfagéo do cliente

Atualmente, ha uma valorizacdo maior dos clientes no processo de
comercializacdo. Hoje eles ndo sdo mais forcados a consumir determinados
produtos por ndo terem opcdo na hora da compra. Isto se deve & concorréncia
acirrada encontrada no mercado. Além disso, com o atual acesso ao consumo, 0S
clientes estdo tornando-se mais exigentes e buscando maior atencao e preferéncias

por parte dos comerciantes.

Para Kotler (2009, p. 53) satisfacdo €é: “0 sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto

(ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”.

Kotler e Armstrong (2003, p. 6) consideram que:

A satisfacdo do cliente depende do que ele percebe sobre o desempenho
do produto em relacdo as suas expectativas. Se esse desempenho nao
corresponder as expectativas do cliente, o comprador ficara insatisfeito. Se
corresponder, ele ficara satisfeito. Se exceder as expectativas ele ficara
maravilhado. As empresas de referéncia em marketing se desdobram para
manter seus clientes satisfeitos, pois clientes satisfeitos repetem suas
compras e contam aos outros suas boas experiéncias com o produto.
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2.11 Qualidade

Qualidade é um termo muito usado junto a sociedade e nas organizacoes,
no entanto, existe certa dificuldade em defini-la por ser um termo de muitas
definicbes e de grande abrangéncia. Segundo Carpinetti (2010) ela pode ser
relacionada a atributos intrinsecos como o desempenho técnico ou durabilidade, a
atributos como facilidade de uso quanto a adequacdo do produto, a atributos de
atendimento das especificacbes do produto referente as do projeto e a atributos do
valor associado ao produto o qual a perspectiva € aquele que apresenta um

desempenho esperado a um preco aceitavel.

Gitlow (1993, p. 7) afirma que: “[...] qualidade é um julgamento feito pelos
clientes ou usuarios de um produto ou servico; € 0 grau em que os clientes ou
usuarios sentem que o produto ou se servico excede suas nhecessidades e

expectativas”.

Segundo Garvin (1995) a qualidade pode ser definida em cinco

abordagens diferentes:

a. Transcendente: nesta abordagem qualidade pode ser entendida como

“exceléncia inata”, isto é, o seu reconhecimento se dé pela experiéncia.

b. Baseada no produto: a qualidade pode ser entendida como uma
variavel precisa e mensuravel, isto €, qualidade reflete a presenca ou a auséncia de

atributos dimensiveis do produto.

c. Baseado no usuario: ja nesta abordagem a qualidade pode ser
entendida como uma variavel subjetiva, admite-se que cada consumidor tenha

diferentes desejos ou necessidades.

d. Baseada na producdo: a qualidade nesta abordagem € entendida
como uma variavel precisa e mensuravel, isto €, o produto deve estar dentro das

especificacdes estabelecidas.

e. Baseada no valor: nesta abordagem a qualidade pode ser entendida

como uma variavel de exceléncia e valor. Ela é entendida em termos de custos e
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precos, isto € o produto que oferece um desempenho ou conformidade a um preco

Ou custo aceitavel.
2.12 Gestéo da qualidade

As empresas vém, cada dia mais, buscando formas e ferramentas para
gue possam concorrer no mercado e a gestdao da qualidade € uma forma de se

manter e enfrentar os desafios.

Para Carpinetti (2010, p. 17)

Na primeira metade do século passado, o desenvolvimento conceitual e as
praticas de controle de qualidade eram aplicados na inspecdo e controle
dos resultados dos processos de fabricacdo, assim garantindo a
conformidade dos resultados com as especificaces. A partir da década de
50, a pratica de gestdo da qualidade ganhou uma nova dimenséo,
expandindo-se pra as etapas mais a montante e a jusante do ciclo de
producéo, envolvendo toda a organizacao.

Segundo Paladini (2004), a gestdo da qualidade esta relacionada a um
conjunto de atividades coordenadas que tém o objetivo de dirigir e controlar uma
organizacdo no que se refere a qualidade, englobando o planejamento, o controle, a
garantia e a melhoria da qualidade.

2.13 Canais de marketing

O gerenciamento adequado dos canais de marketing se tornam
imprescindiveis para a obtencdo de sucesso, vantagem competitiva e conquistas
organizacionais. A escolha correta destes canais ndo € a garantia de sucesso, mas
a certeza da diminuicdo de riscos existentes no langamento de novos produtos no

mercado.

Normalmente os produtos ndo sdo entregues diretamente aos seus
consumidores, ao invés disso, a maioria das empresas usam intermediarios para
levar seus produtos ao consumidor final. Assim, elas devem desenvolver e operar
canais de marketing de forma a dar suporte e aprimorar as outras variaveis
estratégicas do composto mercadoldgico para entender as necessidades dos

mercados-alvos.
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Assim, entende-se canal de marketing ou canal logistico por Kotler (2009,
p. 305) como: “um conjunto de empresas interdependentes que fazem com que um

produto ou servico estejam disponiveis para 0 uso ou consumo do usuario final”.

Segundo Rosenbloom (2002, p. 27) canal de marketing ou canal de
distribuicdo é: “a organizacdo contratual externa que a administracdo opera para

alcancar seus objetivos de distribuigéo”.
2.14 Logistica como vantagem competitiva

Para Kotler (2000, p.318), “as empresas podem extrair vantagens
competitivas de maneira como projetam a cobertura, a especialidade e o

desempenho de seus canais de distribuig&o”.

A vantagem competitiva ndo pode ser entendida observando a empresa
como um todo, e sim observando as inUmeras atividades que ela executa no projeto,
na producdo, no marketing, na entrega e no suporte do produto. Cada um desses
processos pode contribuir para a posicdo dos custos relativos de uma empresa,

além de criar uma estrutura para a diferenciacdo. Porter (1989).

Porter (1991) afirma que a vantagem competitiva é a busca pela
diferenciacao. Ela ocorre quando uma empresa consegue criar uma competéncia ou
valor superior, que a distingue das outras, para seus clientes. E possivel definir trés

estratégias genéricas que as empresas bem sucedidas demonstram:

a. Lideranca baseada no fator custo: isto significa, possuir custos mais

baixos que os dos concorrentes.

b. Diferenciagcdo: que significa criar um servico ou produto que é visto no

mercado como Unico, diferente e singular.

7

c. Foco no cliente: que é combinar as duas estratégias anteriores

direcionando-as para um alvo especifico.

A gestao de recursos logisticos adequada pode favorecer uma sélida e

duradoura vantagem competitiva. Ela pode ser alcancada a partir de estratégias
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voltadas a reducdo de tempo ao longo de todo o processo, reengenharia dos
processos administrativos, de planejamento e controle de producdo, automatizacao

em fluxos de comunicacao e transporte, dentre outras.

Muitas empresas dispostas a adotar estratégias logisticas tém conseguido
diferenciar-se no mercado, primeiramente, pela capacidade de respostas rapidas,
facilmente refletindo a percepcdo de muitos clientes e também por conseguirem

trabalhar com menores custos operacionais.
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3 METODOLOGIA

A metodologia define os métodos utilizados na pesquisa, ou seja, O
caminho pelo qual a pesquisa foi realizada. Ela proporciona ao aluno elaborar uma
pesquisa mais aprofundada acerca do tema escolhido, pois oferece suporte para a
captacdo e processamento das informagbes, apresentando solucbes para o0s
problemas investigados. Para o presente trabalho a metodologia aplicada na

pesquisa é descrita da forma a baixo.

Conceituando metodologia, Barros e Lehfeld (2000, p. 4) discorrem que:
“A metodologia é entendida como uma disciplina que se relaciona com a
epistemologia. Consiste em estudar e avaliar os varios métodos disponiveis,

identificando suas limitacdes ou ndo em nivel das implicacfes de suas utilizacdes”.
3.1 Tipo de pesquisa

Para a classificacdo da pesquisa com base nos objetivos especificos foi

adotada a pesquisa descritiva, que segundo Gil (2002, p. 42):

As pesquisas descritivas tém como objetivo a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de
relagbes entre variaveis. S&o inumeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas -caracteristicas mais
significativas estd na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questionario e a observagédo sistematica.

Gil (2002) afirma que estdo inclusas nas pesquisas descritivas aquelas
que tém por objetivo levantar as opinides, atitudes e crencas de uma populacéo.
Ainda ha casos de pesquisas descritivas que visam descobrir a existéncia de

associagao entre variaveis.

Tambeém foi utilizada a classificacdo de procedimentos técnicos utilizados
que segundo Gil (2002), é necessario para analisar os fatos do ponto de vista
empirico, para confrontar a visdo tedrica com os dados da realidade. Com isso, foi

adotada a metodologia de pesquisa bibliografica que segundo Gil (2002, p. 44):

A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase
todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha
pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas.
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3.2 Instrumento de pesquisa e procedimento para a ¢ oleta de
dados

As andlises das literaturas serviram para reunir informacdes, evidéncias,
hipoteses e indicadores para sustentar as argumentacfes e correlacdes existentes
no objeto de estudo.

Para realizar o estudo qualitativo que segundo Gil (2002) é a reunido de
dados obtidos mediante levantamentos, podendo ser agrupados em tabelas e
possibilitando a andlise estatistica, foi elaborado um questionario informal sem rigor

cinetifico.

O questionario foi preenchido com a finalidade de analisar questdes
referentes ao tema proposto neste trabalho. Este instrumento foi obtido no periodo
de 21 de Marco de 2013 até 10 de Abril de 2013. Para a operacionalizacdo dos
dados quantitativos foi realizada a tabulacdo por meio do software Excel e pelo
Google Docs para a criacdo das planilhas eletrbnicas e a criagcdo de tabelas
codificadoras dos dados colhidos na pesquisa.

Amostra: A abordagem foi realizada com alunos de instituicbes de ensino

superior e familias pertencentes a classe média.

Coleta de dados: para o registro dos dados, a coleta foi através de um
guestionario semi estruturado com doze questdes fechadas para uma melhor
aplicacéo estatistica sobre os mesmos. O questiondrio avalia as seguintes variaveis:
sexo, faixa etaria, escolaridade e pontos de importancia nos assuntos de
pontualidade de entrega, entrega do produto, ndo cancelamento, disponibilidade,
data e/ou hora de entrega acordado entre vendedor e cliente, ndo divergéncia,
disponibilidade em diversos pontos de venda e condi¢gbes de uso/consumo.
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4 ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Antes das breves definicdes das geracoes, a tabela abaixo pode resumir,

caracteristicamente, cada uma delas:

Tabela 1- Sexo

g ]

Respostas Quantidade %
Feminino 72 69,23%
Masculino 32 30,77%
Total 104 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Gréfico 1- Sexo

— Maszculino [3

.'Ii
]

Famining [72] ——

Fonte: desenvolvido pela autora

A pesquisa aponta que das 104 pessoas pesquisadas, a maioria é do
sexo feminino com 69,23% dos resultados totalizando 72 mulheres e a minoria do

sexo masculino com 30,77% dos resultados totalizando 32 homens.



Tabela 2- Faixa etaria

Faixa etaria

Respostas Quantidade %

De 10a 20 17 16,34%
De 20 a 30 69 67,31%
De 30 a 40 4 3,85%
De 40 a 50 4,81%
Acima de 50 9 7,69%
Total 104 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Gréfico 2- Faixa etaria

— D¢

Fonte: desenvolvido pela autora

10a 20 [17

30

Da amostra avaliada, 67,31% dos entrevistados tém entre 20 a 30 anos

(47 pessoas do sexo feminino e 22 do sexo masculino), 16,34% possui de 10 a 20

anos (13 pessoas do sexo feminino e 4 pessoas do sexo masculino), 7,69% dos

entrevistados tém mais de 50 anos (6 pessoas do sexo feminino e 3 pessoas do

sexo masculino), 4,81% tem idade de 40 a 50 anos (3 pessoas do sexo feminino e 2

pessoas do sexo masculino) e 3,85% de 30 a 40 anos (3 pessoas do sexo feminino

e 1 pessoa do sexo masculino). De 10 a 30 anos se concentra a maior parte dos

pesquisados totalizando 83,65% dos resultados, 87 entrevistados e acima de 30

anos se concentra a menor representacao na pesquisa, totalizando 17 entrevistados,

16,35%.
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Tabela 3- Escolaridade

Respostas Quantidade %
Primeiro Grau 8 7,69%
Segundo Grau 25 24,04%
Superior 71 68,27%
Total 104 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Gréfico 3- Escolaridade

Supeariar [71]

‘— Primeiro Grau [8]

TRt N Y ] =
segundo Grau [25]

Fonte: desenvolvido pela autora

Como observado atraves da tabela 3 e do gréfico 3, 68,27% dos
entrevistados possuem ensino superior totalizando 71 pessoas (51 pessoas do sexo
feminino e 20 do sexo masculino), 24,04% dos entrevistados totalizando 25 pessoas
possuem segundo grau (14 do sexo feminino e 11 do sexo masculino) e 7,69%
possuem primeiro grau perfazendo um total de 8 pessoas (6 do sexo feminino e 2 do
sexo masculino). Através do resultado, podemos visualizar grande numero de
pessoas com ensino superior completo, tal fato se deve a pesquisa ter sido realizada

em instituices de ensino superior e familias pertencentes a classe media.
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Tabela 4- Importancia da pontualidade de entrega de  um produto

Importancia da pontualidade de entrega de um produt  o.
Respostas Quantidade %

Pouca 0 0%

Média 15 14,42%

Muita 89 85,58%

Total 104 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Gréfico 4- Importancia da pontualidade da entrega

Muita (85} —

Fonte: desenvolvido pela autora

De acordo com a pesquisa, € possivel analisar que os entrevistados
consideram a importancia da pontualidade de entrega de média a muito importante.
Com 89 pessoas que consideram muito importante a pontualidade de entrega do
produto totalizando 85,58% dos entrevistados e 15 os entrevistados que consideram
esse ponto de média importancia, totalizando 14,42%. Das 89 pessoas, 73%
possuem ensino superior, 20,22% possuem ensino médio e 6,74% possuem 0O
primeiro grau. Com essa informacdo podemos observar que a questdo do grau de
escolaridade nao interfere na percepcdo no que diz respeito a pontualidade de

entrega dos produtos adquiridos.

Também € possivel observar que no total das pessoas com ensino
superior a maioria (92% dos entrevistados) considera muito importante a

pontualidade nas entregas, seguido pelos entrevistados que possuem primeiro grau
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(75% dos entrevistados) e posteriormente 0os que possuem segundo grau (72% do
publico). Das 15 pessoas que consideram de média importancia a pontualidade da
entrega, 6 possuem ensino superior, 7 possuem ensino médio e 2 pessoas possuem
primeiro grau. Nenhum dos entrevistados consideram que ndo ha importancia na

pontualidade de entrega de um produto.

Outro fator que pode ser observado é a média da idade dos entrevistados
gue responderam como muito importante o ponto abordado. Dos 89 entrevistados,
12,35% estdo na faixa de 10 a 20 anos, 70,78% estdo entre 20 e 30 anos, 4,49%
ficam na faixa de 30 a 40 anos, 4,49% na de 40 a 50 anos e 7,87% possuem mais
de 50 anos. Vale ressaltar que para a faixa etaria de 30 a 40 anos de idade 100%

dos entrevistados consideram que € pontualidade é de muita importancia.

Tabela 5- Importancia de o produto ser sempre entre  gue

Importancia do produto sempre ser entregue.
Respostas Quantidade %
Pouca 0 0,00%
Média 11 10,58%
Muita 93 89,42%
Total 104 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Gréfico 5- Importancia de o produto ser sempre entr  egue

huita [93]—
— Pouca [0]

— Média [11]

Fonte: desenvolvido pela autora
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Em relagdo a importancia em ter sempre entregue o produto, a maioria
dos entrevistados considera como muito importante, totalizando 89,42% ou 93
pessoas, considerando a entrega do produto como de média importancia, totalizam-
se 10,58% dos entrevistados e nenhum deles consideram como pouco importante
este item. Das 93 pessoas, 70,97% possuem ensino superior, 22,58% possuem
ensino medio e 6,45% possuem o primeiro grau. Com essa informacdo podemos
observar que a questédo do grau de escolaridade nao interfere na percepg¢ao no que
diz respeito a entrega dos produtos adquiridos. Também é possivel observar que no
total das pessoas com ensino superior a maioria (85,71% dos entrevistados)
considera muito importante a entrega do produto, seguido pelos entrevistados que
possuem segundo grau (84% dos entrevistados) e posteriormente 0s que possuem
primeiro grau (75% do publico).

Outro fator que pode ser observado é a média da idade dos entrevistados
gue responderam como muito importante o ponto abordado. Dos 93 entrevistados,
12,90% estédo na faixa de 10 a 20 anos, 69,89% estdo entre 20 e 30 anos, 4,30%
ficam na faixa de 30 a 40 anos, 4,30% na de 40 a 50 anos e 8,60% possuem mais

de 50 anos.

Tabela 6- Importancia de nunca haver cancelamento

.

Respostas  [Quanfidade %

Pouca 4 3,85%
Média 26 25,00%
Muita 74 71,15%
Total 104 100%

Fonte: desenvolvido pela autora
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Graéfico 6- Importancia de nunca haver cancelamento

Muita [74] ——

D i (4

Média [26]
Fonte: desenvolvido pela autora

No quesito de nunca haver cancelamento da entrega do produto 71,15%
dos entrevistados consideram como muito importante nunca haver o cancelamento,
25% consideram como de meédia importancia e 3,85% consideram como pouco
importante. Dos 74 entrevistados que considera muito importante ndo haver o
cancelamento do produto, 74,32% possuem ensino superior, 18,92% possuem
ensino médio e 6,76% possuem o primeiro grau. Também é possivel observar que
no total das pessoas com ensino superior a maioria (77,46% dos entrevistados)
considera muito importante o ndo cancelamento do produto, seguido pelos
entrevistados que possuem segundo grau (56% dos entrevistados) e posteriormente
0S que possuem primeiro grau (62,50% do publico). Com essa informacgéo é possivel
observar que houve uma queda na porcentagem dos entrevistados que visam como
muito importante o fato, pois agora existe uma pequena porcentagem de 3,85% dos
entrevistados que consideram como pouco importante o cancelamento do produto.
Dos quatro entrevistados que consideram esse fato como de pouca importancia

concentram-se 0s de ensino medio e primeiro grau.

Outro fator que pode ser observado é a média da idade dos entrevistados
gue responderam como muito importante o ponto abordado. Dos 74 entrevistados,
16,22% estdo na faixa de 10 a 20 anos, 68,92% estdo entre 20 e 30 anos, 1,35%
ficam na faixa de 30 a 40 anos, 4,05% na de 40 a 50 anos e 9,46% possuem mais

de 50 anos.
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Tabela 7- Importéancia de ter sempre o produto dispo  nivel

Fonte: desenvolvido pela autora

Gréfico 7- Importancia de ter sempre o produto disp  onivel

Muita [54] s

Fouca [3)

Media [47)

Fonte: desenvolvido pela autora

Em relagdo a disponibilidade do produto, 51,92% dos entrevistados
considera que é muito importante sempre ter o produto disponivel totalizando 71
pessoas, 45,20% dos entrevistados consideram de média importancia e 2,88% das
pessoas consideram como pouco importante ter um determinado produto sempre
disponivel para consumo. Dos 54 entrevistados que consideram a disponibilidade do
produto de muita importancia, 66,67% possuem ensino superior, 24,07% possuem
ensino médio e 9,26% possuem primeiro grau. Também é possivel observar que no
total das pessoas com ensino superior a maioria (50,70% dos entrevistados)
considera muito importante a disponibilidade do produto, seguido pelos
entrevistados que possuem segundo grau (52,00% dos entrevistados) e
posteriormente 0s que possuem primeiro grau (62,50% do publico).
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Outro fator que pode ser observado é a média da idade dos entrevistados
que responderam como muito importante o ponto abordado. Dos 54 entrevistados,
6,75% estdo na faixa de 10 a 20 anos, 61,11% estdo entre 20 e 30 anos, 1,85%
ficam na faixa de 30 a 40 anos, 9,26% na de 40 a 50 anos e 12,96% possuem mais

de 50 anos.

Tabela 8- Importancia de data e/ou horéario acordado  entre vendedor e cliente

Respostas Quantidade %
Pouca 3 2,88%
Média 18 17,31%
Muita 83 79,81%
Total 104 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Grafico 8- Importancia de data e/ou horario acordad o entre vendedor e cliente

Muita [83]

el Pouca [3]

— Meédia [18]

Fonte: desenvolvido pela autora

Para 79,81% dos entrevistados € de muita importancia ter uma data e/ou
horario acordado entre o vendedor ou fornecedor e o cliente enquanto 17,31% deles
consideram de média importancia esse ponto e 2,88% consideram pouco
importante. Dos 83 entrevistados que consideram a data e/ou horario de entrega
acordado como fator de muita importancia, 69,88% possui nivel superior, 21,68%
possuem ensino médio e 8,43% possuem primeiro grau. Também é possivel
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observar que no total das pessoas com ensino superior, 81,69% dos entrevistados
consideram muito importante a data e/ou horario das entregas, seguido pelos
entrevistados que possuem segundo grau com 72% e posteriormente 0S que
possuem primeiro grau com 87,50%. Através desses dados € notavel a importancia
de se existir uma data e/ou horario acordados entre cliente e fornecedor

independente de idade, escolaridade ou qualquer outro género.

Outro fator que pode ser observado é a média da idade dos entrevistados
que responderam como muito importante o ponto abordado. Dos 83 entrevistados,
18,07% estdo na faixa de 10 a 20 anos, 65,06% estdo entre 20 e 30 anos, 4,82%
ficam na faixa de 30 a 40 anos, 4,82% na de 40 a 50 anos e 72,29% possuem mais

de 50 anos.

Tabela 9- Importéncia de ndo ocorrer divergéncia na  entrega

Respostas Quantidade %
Pouca 3 2,88%
Média 9 8,66%
Muita 92 88,46%
Total 104 100,00%

Fonte: desenvolvido pela autora

Gréfico 9- Importancia de ndo ocorrer divergéncian  a entrega

Muita [52] —

el — Fouca [3]

Média [9]

Fonte: desenvolvido pela autora
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De acordo com a pesquisa, é possivel perceber que a maioria dos
entrevistados considera como muito importante ndo ocorrer divergéncias na entrega
de produtos totalizando 88,46% dos 104 entrevistados e a minoria considera que é
de média a pouca a importancia com relacdo a esse ponto abordado totalizando
11,54% dos entrevistados. Dos 92 entrevistados que considera que é de muita
importancia nao ocorrer divergéncias na entrega do produto, 73,91% dos
entrevistados possuem ensino superior, 18,48% dos entrevistados possuem ensino
médio e 7,61% possuem primeiro grau. Também é possivel observar que no total
das pessoas com ensino superior, 95,77% dos entrevistados consideram muito
importante a nao divergéncia nas entregas, seguido pelos entrevistados que
possuem segundo grau com 68% e posteriormente 0s que possuem primeiro grau
com 87,50%.

Outro fator que pode ser observado é a média da idade dos entrevistados
gue responderam como muito importante o ponto abordado. Dos 92 entrevistados,
14,13% estédo na faixa de 10 a 20 anos, 68,48% estdo entre 20 e 30 anos, 4,35%
ficam na faixa de 30 a 40 anos, 4,35% na de 40 a 50 anos e 8,70% possuem mais

de 50 anos.

Tabela 10- Importancia de o produto estar disponive | em diversos locais

Importancia do produto disponivel em diversos locai S
Respostas Quantidade %

Pouca 7 6,73%
Média 52 50,00%
Muita 45 43,27%
Total 104 100,00%

Fonte: desenvolvido pela autora
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Graéfico 10- Importancia de o produto estar disponiv. el em diversos locais

hLifa [45

hieala (2
Fonte: desenvolvido pela autora

Conforme o grafico acima € possivel analisar que para os entrevistados &
de média (50%) a muita (43,27) a importancia com relacéo a ter o produto disponivel
em diversos locais totalizando 93,27% dos entrevistados e para a minoria de 6,73%
€ pouco importante ter disponivel em diversos locais o produto. Dos 97 entrevistados
gue consideram de média a muito importante o produto estar disponivel em diversos
locais, 69,07% possuem nivel superior, 22,68% possuem ensino médio e 8,25%
possuem primeiro grau. Também é possivel observar que no total das pessoas com
ensino superior, 94,37% dos entrevistados consideram de média a muito importante
a disponibilidade do produto em diversos locais, seguido pelos entrevistados que
possuem segundo grau com 88% e posteriormente 0s que possuem primeiro grau
com 100%.

Outro fator que pode ser observado é a média da idade dos entrevistados
que responderam como muita e média a importancia do ponto abordado. Dos 97
entrevistados, 17,52% estdo na faixa de 10 a 20 anos, 65,98% estao entre 20 e 30
anos, 4,12% ficam na faixa de 30 a 40 anos, 5,15% na de 40 a 50 anos e 7,22%

possuem mais de 50 anos.
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Tabela 11- Importancia de o produto estar em condic  des de uso e consumo

Importancia de o produto estar em condi¢cées de uso/  consumo.
Respostas Quantidade %

Pouca 3 2,88%

Média 13 12,50%

Muita 88 84,62%

Total 104 100,00%

Fonte: desenvolvido pela autora

Gréfico 11- Importancia de o produto estar em condi  ¢des de uso e consumo

huita [B8] —

el — Fouca [3]

— Meédia [13]

Fonte: desenvolvido pela autora

No quesito de o produto estar em condi¢bes de uso/consumo, 84,62%
dos entrevistados considera como muito importante totalizando 88 dos
entrevistados, 12,50% consideram como de média importancia esse quesito
totalizando 13 entrevistados e 2,88% d&o pouca importancia, totalizando 3
entrevistados. Dos 88 entrevistados que considera muito importante o produto estar
em condicbes de uso ou consumo, 71,59% possuem ensino superior, 20,45%
possuem ensino médio e 7,95% possuem primeiro grau. Também € possivel
observar que no total das pessoas com ensino superior, 88,73% dos entrevistados
consideram de média a muito importante a disponibilidade do produto em diversos
locais, seguido pelos entrevistados que possuem segundo grau com 72% e

posteriormente 0s que possuem primeiro grau com 87,5%.
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Outro fator que pode ser observado é a média da idade dos entrevistados
que responderam como muito importante o ponto abordado. Dos 88 entrevistados,
13,64% estéo na faixa de 10 a 20 anos, 68,18% estao entre 20 e 30 anos, 3,41%
ficam na faixa de 30 a 40 anos, 5,68% na de 40 a 50 anos e 9,09% possuem mais

de 50 anos.

Tabela 12- Fatores de importancia para o cliente

Pontualidade 55 52,88%
Disponibilidade 19 18,27%
Aspecto 30 28,85%
Total 104 100,00%

Fonte: desenvolvido pela autora

Gréfico 12- Fatores de importancia para o cliente

— Aspecto [30]

Disponibilidade [19]

Pontualidade [55]

Fonte: desenvolvido pela autora

Na pesquisa realizada foram abordados trés pontos de grande
importancia dentro da logistica, a pontualidade de entrega do produto,
disponibilidade do produto no ponto de venda e o aspecto do produto fornecido.
Através do grafico acima é possivel perceber que o ponto dado como o de maior
importancia € a pontualidade de entrega do produto com 52,88% dos resultados, ja o
aspecto do produto ficou como segundo lugar com 30 entrevistados totalizando
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28,85% dos resultados e como o de menor importancia ficou a disponibilidade do
produto no ponto de venda com 18,27% dos resultados. Analisando as informacdes
do primeiro ponto abordado que foi a pontualidade de entrega do produto dos 89
entrevistados que consideram como muito importante esse ponto, 51 escolheram
como o ponto de maior importancia dos 3 abordados acima a pontualidade, 15
responderam que a disponibilidade do produto € a mais importante e 23 acham que
0 aspecto do produto é o mais importante. Ja ao analisar as informacdes do quarto
ponto abordado que foi a disponibilidade do produto, das 101 pessoas que
responderam que a disponibilidade do produto € um ponto de média a muita
importancia, 55 escolheram que dos 3 pontos abordados acima a pontualidade é a
mais importante, 18 responderam que a disponibilidade do produto € a mais
importante e 28 acham que o aspecto do produto é o de maior importancia. E ao
analisar as informacfes do oitavo ponto abordado que foi a importancia do produto
estar em condi¢cOes de uso e consumo, dos 88 entrevistados que responderam que
as condi¢des do produto sao de muita importancia, 44 escolheram que dos 3 pontos
abordados acima a pontualidade é a mais importante, 16 responderam que a
disponibilidade do produto é a mais importante e 28 acham que o aspecto do

produto € o de maior importancia.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A logistica tem papel vital dentro de qualquer organizacdo no sentido de
auxiliar a empresa a se manter no mercado e ser uma ferramenta de
competitividade, obtendo velocidade nas operacdes com flexibilidade e o menor
custo possivel. Para aumentar o nivel de servigco e satisfacdo ao cliente, a logistica é

essencial, pois disponibiliza o produto no lugar e tempo desejado.

O presente trabalho, com base na pesquisa realizada comprovou a
importancia da pontualidade das entregas. Tal fato se confirma ndo s6 pela pesquisa
realizada que na qual a maioria dos entrevistados aponta a pontualidade como um
fator de grande importancia, como também pela preocupacdo das empresas em
armazenar as suas mercadorias em pontos estratégicos e manter seu fluxo de
informacdes atualizado. E possivel perceber através das informacgdes contidas no
referencial tedrico que a pontualidade de entrega é vista como um fator de grande
importancia desde a origem da logistica que na qual a sua preocupa¢ao na Segunda
Guerra Mundial era a administracdo dos materiais, até a definicdo de logistica onde
€ citada por diversos autores a importancia em tornar produtos disponiveis no local e

momento onde sdo desejados.

O conceito de logistica integrada mostra com mais clareza como este
processo torna a pontualidade de entrega um fator de grande atencdo para 0s
clientes, pois é através dela que ocorre a coordenacdo das atividades como as
informacdes, transporte, estoque, armazenagem, manuseio, entre outros, que sao
fatores que fazem com que a mercadoria seja entregue ao cliente no lugar e
momento exato. E importante ressaltar que através do melhoramento da logistica
integrada e da coordenacgdo de todas as suas atividades, a logistica € um dos
elementos que vai tornar o cliente satisfeito podendo oferecer um produto a um

preco atrativo.

Através da pesquisa também foi possivel perceber o quanto se agrega
valor ao cliente e consequentemente gera satisfacdo, o ndo cancelamento de
pedidos e nunca existir a ndo entrega do produto. O cliente de hoje, em quase todos
0s mercados, esta exigindo niveis de desempenho mais elevados dos fornecedores,

sobretudo no que diz respeito a entrega (Christopher 2003). Como ja foi citado no
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trabalho, o bom atendimento ao cliente inclusive na finalizagdo da compra de um
bem ou servico gera a satisfacdo que € o sentimento de prazer por aquilo que o
cliente esperava. Assim percebe-se mais uma vez a importancia que a logistica tem
em todo o0 seu processo para agregar valor ao cliente e assim gerar satisfacéo.
Como ja dito por Ballou (2006), produtos e servicos ndo tém valor a menos que
estejam em poder dos clientes onde e quando desejados. Neste sentindo também é
possivel notar como a distribuicdo fisica pode agregar valor ao bem oferecido ao
cliente, pois € ela que sera responséavel por depositar e transportar a mercadoria até

depdsitos ou diretamente aos clientes.

Outro ponto abordado na pesquisa e que pode ser comprovado através
da pesquisa bibliografica € a importancia agregada a disponibilidade do produto em
diversos pontos de consumo. Tradicionalmente, a maioria das avaliacdes e padroes
de servico ao cliente leva em conta aspectos como a disponibilidade e estoque em
cada unidade de armazenagem, a porcentagem das linhas disponiveis para remessa
e assim por diante. Consumidores ndo compram apenas produtos ou servigos e sim,
o valor que aquele determinado bem possui, portanto n&o disponibilizar a
mercadoria no local e momento certo faz com que a empresa tenha uma perda de
valor para o cliente. E importante lembrar que serda papel da distribuicio
disponibilizar o produto para o consumo e que ela € um dos elos responsaveis pela
satisfacdo ou insatisfacdo do cliente, pois se houver falta do produto quando o
cliente o deseja, este fato serd prejudicial para os negdcios futuros da empresa.
Como ja citado por Kotler e Amstrong (2003), a satisfacdo serd medida de acordo
com o desempenho que o produto ou servico terd em relacdo as expectativas do
cliente, por isso € necessario que o produto esteja disponivel nos pontos de
consumo que o cliente deseja. Ainda que na pesquisa ao abordar a disponibilidade
do produto tenha existido uma porcentagem maior de entrevistados que consideram
esse tema como pouco importante, a quantidade dos entrevistados que consideram

esse ponto como de média a muito importante, ainda € maior.

Observando as questdes respondidas pelos entrevistados a respeito de
nunca ocorrer divergéncia na entrega de produtos e 0sS mesmos estarem em
condicdes de uso e consumo, mais uma vez foi possivel perceber que a logistica em

todo o seu ciclo agrega valor ao cliente e sera responsavel por sua satisfacdo ao
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adquirirem um bem ou servico. A partir disso € possivel perceber que o consumidor
procura qualidade no produto oferecido, considerando que o sentido de qualidade na
entrega dos produtos é a qualidade baseada na producéo citada Garvin (1995) que
na qual esse fator mostra se o produto esta ou ndo dentro das especificagbes pre-
estabelecidas. E importante ressaltar que o papel da logistica empresarial é cuidar
que o produto ou servico desejado pelo consumidor seja entregue quando e onde
necessario, além de estar em condi¢des fisicas desejadas e de consumo (Ballou,
2012).

Analisando o ultimo ponto abordado na pesquisa foi possivel perceber
gue n&o houve uma grande diferenca na porcentagem de respostas entre um tema e
outro, porém notou-se que 0s entrevistados ddo mais atencdo a pontualidade de
entrega do que ao aspecto do produto e a disponibilidade do mesmo em pontos de
vendas. Mesmo existindo um grande namero de entrevistados que dao preferéncia a
disponibilidade do produto, ndo se deve descartar 0s outros entrevistados, que sao
consumidores e desejam seus produtos disponiveis e em condicbes de uso e
consumo. Assim é possivel compreender que a logistica auxiliard as empresas a

atender as vontades e necessidades de diversos e diferenciados grupos de clientes.

Com isso foi possivel evidenciar que a logistica nos dias atuais € um
diferencial na competitividade das empresas e que a auséncia dela ou a falta de
estruturacdo desta, podem ser pontos que levem dificultem as organizacfes a nas
organizacdes a terem dificuldades em atender satisfatoriamente seus clientes, pecas

principais no "espetaculo” que se transformou 0 mercado de bens e servicos.
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APENDICE 1

Fatores de importancia para o cliente

Este formuldrio serd usado pela aluna Mayara Pedoni para coleta de informacgdes wisando a producéo de seu trabalho de
conclusdo de curso tendo como tema "A importancia da looistica para o atendimento ao cliente”.

Sexo *

=y Feminino

71 Masculino

ldade: * Escolaridade: *
1 De10a20 ) Primeira Grau
© De20a30 ) Segundo Grau

De 30 a40 ) Superior

De 40250

Acima de 50

Classifique qual o grau de impertancia os pontos descritos a baixo tem para vecé come consumidor

A pontualidade de entrega de um produto * Nao ocorrer divergéncias na entrega do produto *
& Pouca (ndo ser entregue aguele produto que o cliente deseja)
= Média () Pouca
1 Muita = Media

& Muita
Produto sempre ser entregue *

Ter determinado produto sempre disponivel em diversos locais *

Pouca
5 Média ;m:a
) Muita i
= Muita

Nunca ter cancelamento *
Pouca Produto ser apresentado em condigbes de uso/consumo *
: {considerando embalagem, aspecto, aparéncia etc)

1 Média

: o 1 Pouca

1 Muita

: ) Média

Porduto sempre disponivel & Muita

(ter o produto em estogue) -

@ Pouca Dos pentos abaixo listados qual vocé considera mais importante
Média 1 Pontualidade de Entrega
) Muita 1 Produto disponivel no ponto de venda

) Aspecto do produto (embalagem, aparéncia visual, etc.)
Data e fou horario de entrega acordado entre vendedor e cliente *
(data e/ou horario estabelecido e cumpride por parte do fornecedorfvendedo
© Pouca
IMédia
Muita



