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DIMENSOES RELEVANTES DO SERVICO AO CLIENTE
NA LOGISTICA DE DISTRIBUICAO — UM ESTUDO DE
CASO NA EMPRESA VITROLA COMERCIAL FONOGRA-
FICA LTDA
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RESUMO

Este artigo ¢ o resultado de uma pesquisa realizada em uma parcela
de clientes/empresas da Vitrola Comercial Fonografica, localizada em
Frederico Westphalen — RS, distribuidos nos estados do Rio Grande
do Sul e Santa Catarina, visando avaliar as dimensdes relevantes do
servigo ao cliente na logistica de distribui¢do; identificar o modelo
do servico ao cliente na logistica de distribuicdo existente, bem como
identificar o nivel de satisfacdo e construir a matriz performance re-
lacionando as politicas empregadas pela empresa e as aspiragdes dos
clientes. O estudo iniciou com pesquisa bibliografica e, na seqiiéncia,
realizou-se pesquisa com um questionario aplicado a uma populagao
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de 100 (cem) clientes/empresas, nos quais, ao retornarem escolheu-se
aleatoriamente uma amostra de 35% dos clientes/empresas. Os dados
foram colhidos de forma global, compilados e apresentados em forma
de figuras, quadros e tabelas. Diante do resultado, nota-se que a for-
ma utilizada para fazer pedido, o atendimento e o método utilizado
no envio dos produtos, ou seja, a logistica de distribuicdo atende as
necessidades dos clientes, porém, pode-se incrementar melhorias
na politica de vendas e no mix de produtos. Concluindo, a logistica
empresarial ¢ extremamente necessaria para que a empresa obtenha
sucesso, e importante no relacionamento com os clientes, tornando-se
um fator-chave de sucesso no incremento dos negocios

Palavras-chave: Logistica de distribuicdo, Servigo ao Cliente, Qua-
lidade dos Servigos Logisticos, Vitrola Comercial Fonografica Ltda.

ABSTRACT

This article is the result of a research accomplished in an amount of
clients/company from the Vitrola Comercial Fonografica, located in
Frederico Westphalen — RS, distributed in the state of Rio Grande do
Sul and Santa Catarina, aiming to evaluate the important dimensions
on the service to the client in the distribution logistics, identify the
model of the service to the client in the logistics of existing distri-
bution, as well as to identify the satisfaction level and to build the
performance head office relating the politicses adopted by the com-
pany and clients’ aspirations. The study began with bibliographical
research and, in the sequence, it accomplished research with an applied
questionnaire to a population of 100 (a hundred) company/client, in
which, to the return it of them, a sample of 35% of client/company.
Were chosen aleatory. The data were taken in a global way, compiled
and introduced by illustrations, pictures and tables. Facing the result,
note itself that the form used to do request, the assistance and the
method used to send of the products, in other words, the distribution
logistics, attends the needs from the clients, however, can increase
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improvements in the sales affairs and in the mix of goods. Concluding,
the managerial logistics is extremely necessary so that the company
obtains success, and also important to the relationship with the guests,
becoming a success key-factor in the increment of the business.

Key - words: distribution logistics, Service to the Client, Quality in
the Logistic Services, Vitrola Comercial Fonografica Ltda.

1 INTRODUCAO

O presente artigo teve como objetivo identificar os processos
fundamentais para o melhoramento da competitividade e das acdes que
possam satisfazer as necessidades dos clientes, sendo assim, buscou-se
o aprofundamento dentro da 4rea de administragdo de materiais sobre
a logistica na distribui¢do e servicos.

A empresa estudada iniciou suas atividades em 1986 no ramo
de locagdes de filmes em VHS, até 1994 foram “anos dourados” para
as locadoras, assistir filmes em videos era modismo do momento. Aos
poucos foram surgindo outras opg¢des de lazer, dentre elas destaca-se
as televisdes por assinatura. Com a queda nas locagdes houve a ne-
cessidade de agregar valor ao faturamento, um novo momento para a
empresa iniciou-se em 1996, com o objetivo micro-regional, adqui-
rindo produtos (CD’s) diretos das gravadoras para suprir suas lojas
e atender a regido norte do Estado. Aos poucos foram conquistados
novos clientes em novas regides do Estado, além de Santa Catarina e
do Parand. Atualmente, a Vitrola figura entre os trinta maiores forne-
cedores de CD’s e DVD’s do Brasil e a maior do Rio Grande do Sul.

Nesse sentido, desenvolveu-se o estudo sobre as dimensoes
relevantes de servigos ao cliente na logistica de distribui¢do, rela-
cionando as informacdes obtidas com fontes tedricas e praticas com
o propdsito de abordar problemas na area de logistica e prestagdo
de servigos, buscando a solucdo dos mesmos para a empresa Vitrola
Comercial Fonografica Ltda. Através disso buscou-se contribuir com
a expansdo e o crescimento dos negocios, sabendo que imagem os
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clientes t¢ém da empresa, com a finalidade de melhorar a logistica e ser
capaz de se diferenciar no mercado, criando valores e desenvolvendo
uma prestacao de servicos superior, além de tornar este trabalho 1til
na tomada de decisdes.

Foram propostas algumas mudancas nas areas de negocios,
pois elas podem interagir-se no processamento, faturamento e distri-
buicao dos produtos da empresa, de maneira que seja entendida como
satisfatoria pelos clientes, e que demonstre a missao e os objetivos da
empresa. Procurou-se identificar os componentes chave de servigo
ao cliente, tais como sdo vistos por eles, estabelecendo a importancia
relativa que os mesmos atribuem aqueles componentes dos servigos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Servico de distribuicao logistico

O servigo de distribui¢do logistico esta ocupando um papel
extremamente importante na prestacao de servicos, destacando-se nos
problemas logisticos das empresas devido ao alto custo do dinheiro,
forcando as empresas a reduzirem estoques, agilizando o transporte
de distribuicdo dos produtos, buscando o aperfeicoamento de maqui-
nas e equipamentos e investindo em qualifica¢do pessoal, tudo isso
com objetivo de criar valor para os clientes por meio de um servigo
superior ao do concorrente.

O conceito de servigo ao cliente é adotado como
instrumento diferencial, com o objetivo de satisfazer
atacadistas e varejistas cada vez mais exigentes, com
expectativas crescentes quanto ao desempenho do
abastecimento de seus estabelecimentos, tendo em vis-
ta as pressdes relacionadas com sua propria eficiéncia
operacional. (FLEURY, et al., 2000 p.107).

Podemos observar que o servico ao cliente viabiliza o processo
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de distribuigao logistica, ja que fatores ligados com a pontualidade na
entrega, responsabilidade com a qualidade na entrega, flexibilidade
e a capacidade da empresa em fornecer o produto onde ele precisa,
tornam-se esséncias para 0 comprometimento entre as partes. Podemos
relacionar isso como exigéncias normais, uma vez que o servigo de
distribui¢do logistico pode resolver tais solicitagdes € ndo somente
executar um servico basico de transporte.

Todos os distribuidores necessitardo continuamente
reavaliar a evolugdo de seus mercados de maneira a
identificar onde podem agregar valor a seus clientes.
Eles devem investir em sistemas de informacdo de
ponta de modo a estar ligados a outros membros do
canal (fornecedores, transportadores e clientes). De-
vem reduzir custos de seu negdcio constantemente e
procurar agressivamente formas de prover servigos
que agreguem valor a cadeia logistica. (CHING, 2001,
p.152).

Ching resume bem as exigéncias que as empresas precisardo
incorporar no ambiente de negdcios, a integracdo dos envolvidos ¢
vital, além de propiciar o fortalecimento de parcerias ela deve dispor
de estratégias conjuntas para que ndo s o processo de distribuicdo
logistico possa atender as necessidades do mercado, mas a empresa
como um todo.

2.2 Qualidade do servigo logistico

Logo apo6s a identificagdo de quais servigos logisticos sdo
necessitados pelos grupos de clientes, percebe-se que a responsabili-
dade da empresa tende a crescer. Surge entdo, a necessidade de ndo
ocorrer falhas no processo, a fim de ndo comprometer a interagao
cliente/empresa.

A qualidade do servigo esta relacionada a habilidade de
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se minimizar as discrepancias entre as expectativas e
percepgoes dos clientes e seus fornecedores. Em geral
as metodologias de avaliag@o da qualidade do servigo
sdo apresentadas na literatura baseiam-se em processo
de avaliacdo no qual o consumidor compara o servigo
percebido com o servigo esperado. (FLEURY, et al.,
2000 p.79).

Com a evolug¢ao dos processos tecnologicos, muitas ferramentas
foram criadas para melhorar as atividades humanas e empresariais.
No que se refere a empresa, o advento da tecnologia proporcionou a
organizagdo, controle e eficiéncia na maior parte dos casos. A logisti-
ca se ocupou disso e transformou esses processos em estratégias
de competitividade, que trouxeram economia de tempo e recursos,
maximizando a qualidade dos servicos logisticos. Dentre elas pode-se
citar o EDI e 0 ECR, que proporcionaram uma resposta muito mais
eficiente das necessidades dos clientes, além de minimizar falhas e
proporcionar um alto nivel de integracdo interorganizacional.

Em ultima analise, o Gnico padrdo a ser alcangado ¢
aquele que proporciona 100% de conformidade com as
expectativas do cliente. Isto requer um entendimento
claro e objetivo das exigéncias do cliente ¢ a0 mesmo
tempo obriga o fornecedor a atendé-las. Em outras
palavras, deve existir um casamento perfeito entre o
que o cliente espera e o que desejamos e somos capazes
de fornecer. (CHRISTOPHER, 1997 p.51).

Christopher transcreve bem o grau de responsabilidade que a
empresa passa a ter no fornecimento de complementos adicionais ao
seu produto. A qualidade no servico logistico deve ser fruto de estudo,
pesquisas e estratégias, de modo que se torne um diferencial e possa
sustentar o processo de retengdo dos clientes.

2.3 Dimensoes do servico logistico
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A alta competitividade nos tltimos tempos levou as empresas a
se empenharem para melhorar as condi¢des do servigo logistico. Nesse
sentido, varios estudos foram feitos, proporcionando a descoberta de
nove dimensodes de servigo ao cliente.

Séo também avaliadas as prioridades na composicao
do servigo ao cliente segundo nove dimensdes: dis-
ponibilidade do produto; tempo de ciclo de pedido;
consisténcia no prazo de entrega; freqiiéncia de entre-
ga; flexibilidade do sistema de distribuicdo; sistema
de informagdo de apoio; sistema de remediagdo de
falhas; apoio na entrega fisica e apoio pos-entrega. (
FLEURY, et al., 2000 p.81).

Essas variaveis sao medidas conforme a percepg¢ao dos clientes,
levando em consideracdo o cotidiano dos negdcios de cada um deles,
suas expectativas e o que se pratica no mercado.

Surpreendentemente, poucas companhias tém politicas
definidas de servigo ao cliente € muito menos uma
organizac¢ao suficientemente flexivel para gerencia-lo e
controla-lo, quando se considera que este servigo pode
ser o mais importante elemento no composto mercado-
logico da companhia. Existem muitas evidéncias que
refor¢am o ponto de vista que, se o produto ou servigo
nao estiver disponivel na hora que o cliente precisa dele
assim como seu substituto, entdo esta venda sera perdi-
da para o concorrente. (CHRISTOPHER, 1997, p.30).

Segundo Christopher, as empresas devem possuir politicas bem
definidas de servigos aos clientes, pois este pode ser um dos elemen-
tos mais importante no composto mercadoldgico, uma vez que se
torna um desafio para a empresa determinar e gerenciar os servicos
oferecidos aos clientes.

Percebe-se, nos dias de hoje, a grande preocupacido das em-
presas em aumentar a sua carteira de clientes, porém, a fidelizagao
dos clientes atuais pode ser mais vantajosa € com um custo menor.
As nove dimensdes do servigo ao cliente revelam a perspectiva e
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a imagem que eles possuem da empresa ou de um setor especifico.
Conseqilientemente, uma grande quantidade de informacgdes tuteis
podem ser extraidas dessa ferramenta, a fim de possibilitar maior
conhecimento das expectativas dos clientes.

2.4 Servicos ao cliente

Todo esfor¢o corporativo tem um significado, a vantagem
competitiva. Isso pode ser identificado no empenho que a empresa
tem em praticar bons pregos e comercializar produtos de qualidade.
Embora isso ¢ importante, outro fator tornou-se um diferencial no
quesito competitividade, o servico logistico. Torna-se arriscado possuir
apenas bons equipamentos, 6timas instalagdes e pessoal qualificado,
¢ preciso criar valor através de um servigo superior, isso significa
praticar as agdes produtivas e comerciais dentro das necessidades de
cada cliente.

E possivel que dois fatores tenham contribuido mais do
que qualquer outro para a importancia cada vez maior
do servigo ao cliente como uma arma competitiva. Um
¢ a mudanga constante das expectativas do cliente;
em quase todos os mercados o cliente esta agora mais
exigente, mais “sofisticado” do que era cerca de 30
anos atras. (CHRISTOPHER, 1997, p.27).

Como ¢ possivel verificar, o servigo ao cliente se torna uma
arma competitiva, pois com o crescimento de produtos similares,
as empresas precisam formular novas estratégias com o intuito de
produzir valor agregado ao seu produto. Deste modo, todo esforgo
praticado na busca da satisfacdo dos clientes viabiliza o processo de
interagdo dos mesmos, tornando assim a empresa mais atualizada no
processo de evolugao das necessidades.

O servigo ao cliente é cada vez mais valorizado, tanto
pelos consumidores finais quanto pelos clientes ins-



Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missoes 103

titucionais, pois apenas bons produtos e bons pregos
nao sdo suficientes para atender as exigéncias de uma
transagdo comercial. Isso porque, embora produto e
prego sejam fatores essenciais, a rapidez na entrega, a
disponibilidade do produto, bom atendimento, a ausén-
cia de avarias, entre varios outros itens de servigo criam
valor ao reduzir custos para cliente e/ou aumentar sua
vantagem competitiva.( FLEURY, ef a/.,2000 p.57).

Tendo em vista que os clientes ndo possuem as mesmas necessi-
dades na maioria das vezes, torna-se necessario identificar maneiras e
métodos de como satisfazer as diferentes necessidades. Uma alternati-
va poderia ser a segmentacao do mercado, visando dividir em grupos
clientes que possuem necessidades semelhantes, para conseguir maior
efetividade nos recursos gastos com os servicos oferecidos, ou seja,
direcionar os recursos de forma adequada.

3 METODOLOGIA

Utilizou-se procedimentos metodologicos na investigagdo do
problema e do objetivo proposto. A pesquisa foi constituida de in-
vestigacao bibliografica sobre o assunto em questdo, que teve como
objetivo preparar e informar sobre a situagao atual do problema, logo
se inseriu a formulacdo e aplicacdo dos questionarios, classificando
assim uma pesquisa de carater qualitativo e quantitativo.

Observam-se na literatura duas orientagdes basicas so-
bre as diferengas entre a pesquisa quantitativa e a qua-
litativa. Na primeira, ndo se reconhecem os métodos
qualitativos de pesquisa como algo independente do
paradigma positivista, mas como uma fase que precede
o teste de hipoteses. Neste sentido, argumenta-se que
pesquisa qualitativa e seus métodos de coleta e analise
de dados sao apropriados para uma fase exploratoria
da pesquisa. Este ¢ o ponto de vista expresso por Staw
(1997). Ele argumenta por exemplo, que em organi-
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zag¢des pequenas, ou em pequena unidades gerenciais,
nao ha possibilidade de fazer interferéncias causais
validas. (ROESCH, 1996, p. 145).

Existem informagdes que ndo podem em primeira instancia
ter seus dados interpretados de maneira direta e quantificada, ¢ nesse
intuito que a pesquisa qualitativa busca uma melhor compreensao
das informacdes.

Foram elaborados questiondrios sobre o tema a ser estudado,
e enviado nos meses de julho e agosto do ano de 2004 para uma
populacdo de 100 clientes ativos da Vitrola Comercial Fonografica,
dos quais, retornaram 35 dos questionarios respondidos, totalizando
uma amostra de 35%.

O questionario foi utilizado para verificar os elementos que
tém relevancia na decisdo de compra, bem como as aspiragdes dos
clientes em relagdo as politicas da empresa. Com isso, foi elaborado
uma matriz performance considerando as politicas da empresa e as
aspiragdes dos clientes. Posteriormente, foram analisadas todas as
informagdes coletadas e interpretadas para apoiar as conclusoes.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Politica de vendas e marketing da empresa Vitrola Comer-
cial Fonografica

As vendas dos produtos da empresa sdo feitas através de
telefone (sendo que essa maneira foi adotada como a mais rapida,
pela empresa), e-mail e pela pagina da empresa na internet. A po-
litica empregada pela Vitrola na comercializagdo de seus produtos
ocorre da seguinte maneira: as trés primeiras vendas ao cliente sdo
feitas somente a vista, apds isso as vendas a prazo podem ser feitas,
ocorrendo um acréscimo de 3% (trés por cento) ao més, sendo em
média feitas em um prazo médio de 45 (quarenta e cinco) dias ou no
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maximo 60 (sessenta) dias, seguindo o conceito de que se o cliente
estd procurando preco, o prazo serd reduzido. Por receber grandes
quantidades de produtos em consignacao, a Vitrola procura fornecer
para alguns clientes essa vantagem, possibilitando-os a trabalhar com
os estoques da empresa.

A pesquisa revelou que 82,9% dos entrevistados consideram
satisfatoria a forma utilizada para fazer o pedido, e apenas 17,1% acre-
ditam que outras formas de realizar o pedido poderiam ser adaptadas
no dia-a-dia operacional. Quanto ao tempo de atuacdo das empresas
pesquisadas, verificou-se que, a maioria destas, possui experiéncia
entre 7 e 14 anos.

Da mesma forma foi pesquisado o tempo de negociagdo das
empresas com a Vitrola Comercial Fonografica, os dados sdo revelados
no quadro n° 1 a seguir:

QUADRO 1 - TEMPO DE NEGOCIACAO DAS EMPRESAS/CLIENTES COM
A VITROLA COMERCIAL FONOGRAFICA LTDA, 2004

Tempo de negociagio das enpiesas | 1 de ervpresas | B

Del iz 1 P
Ded 16 ancs 17 45 8%
De7aancs 5 A
Acimade 10 ancs 4 11 4%
Mo res porden 1 25
Total I4h 10

A grande maioria das empresas pesquisadas negocia com
a Vitrola entre 4 a 6 anos representando 48,6%, destas, 94% estdo
satisfeitas com a forma de utilizada de fazer o pedido, e 41,2% pos-
suem em seu mix acima de 50% de produtos da Vitrola. Esses dados
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nos questionam, pois se a grande maioria (94%) esta satisfeita com a
forma de fazer o pedido, porque entdo que s6 41,2% revelam que em
seu mix possuem acima de 50% dos produtos da Vitrola.

Na pesquisa, procurou-se identificar o nivel de satisfagao dos
clientes em relagdo aos beneficios oferecidos pela Vitrola na comer-
cializacdo dos seus produtos, conforme a Figura 1.

FIGURA 1 — NIVEL DE SATISFACAO DAS EMPRESAS/CLIENTES EM RE-
LACAO AOS BENEFICIOS DE COMERCIALIZACAO DA VITROLA, 2004

b 3

O Flenameride stifeido
ESatisteitn
Osatisfeito

Olfaito et kfeito

Verifica-se que a grande maioria dos clientes da Vitrola esta
plenamente satisfeita e/ou satisfeita com os beneficios oferecidos
na comercializacdo dos seus produtos. Neste quesito, nota-se que a
empresa ¢ eficiente, pois busca através de uma tabela justa de precos
fidelizar seus clientes, ja que mesmo tendo um 6timo atendimento ¢é
muito dificil reter um cliente que recebe uma oferta de um mesmo
produto com pregos menores.

Em relacdo a politica de vendas da Vitrola verificou-se que
os niveis de satisfagao nao diferem dos obtidos com os beneficios de
comercializacdo, indicando que nesses quesitos a empresa encontra-se
muito bem. Os dados sdo revelados conforme a Figura 2.
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FIGURA 2 — NIVEL DE SATISFACAO DAS EMPRESAS EM RELACAO A
POLITICA DE VENDAS DA VITROLA, 2004

D

O Flevam erite satifeido
B Satidfeitn

O Miaito st ideita

O Ho respanden

As informagdes pesquisadas nos mostram que a grande maioria
dos clientes revelam estar satisfeitos ou plenamente satisfeitos, tradu-
zindo com clareza o grau de satisfacdo com a empresa, entretanto, iSso
nao significa que estes clientes sejam fi¢is a Vitrola e ndo comprem
da concorréncia.

Sabemos que a disponibilidade dos produtos ¢ primordial e
necessaria, sendo assim, procurou-se observar na pesquisa se o pedido
de CD’s e DVD’s sdo entregues em sua totalidade, podemos conferir
os resultados na Figura 3.

FIGURA3 -PEDIDO DE CD’S EDVD’S ENTREGUES EM SUA TOTALIDADE
AOS CLIENTES/EMPRESA PELA VITROLA, 2004

3 1005, Do caaos

B 0%, Dos casos
Oa0%,: Do casos
O M5 Doe casos

Podemos notar que na maioria dos casos (77%) os pedidos s@o
entregues em sua totalidade, porém evidencia-se uma pequena fra-
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queza no ambito administrativo/operacional da empresa com relagdo
aos pedidos ndo entregues em sua conformidade.

Foi observada a qualidade do atendimento dos vendedores
da Vitrola quanto a presteza, cordialidade, pontualidade e rapidez,
o resultado mostrou que 97% das empresas pesquisadas estdo satis-
feitas e que o atendimento dos vendedores atende plenamente suas
expectativas.

Em relacdo a forma de divulgacdo, a Vitrola procura utilizar
os servicos de empresas qualificadas em propaganda e publicidade.
A forma de comunica¢do adotada se realiza em periodos e em alter-
nancia nos jornais e rddios AM’s e FM’s, onde estas, principalmente,
atingem seu publico-alvo tanto do estado do Rio Grande do Sul como
também em Santa Catarina.

Também, ha algum tempo a Vitrola Comercial Fonografica
vem desenvolvendo um sife para poder atingir um publico maior e
proporcionar outras formas de comercializagao.

4.2 Mix de produtos da Vitrola Comercial Fonografica

Com base nas respostas obtidas pela pesquisa sobre a parti-
cipacao dos produtos da Vitrola na composi¢ao do mix de produtos
dos seus clientes, pode-se observar o seguinte resultado, conforme
Figura 4.

FIGURA 4 — PARTICIPACAO DOS PRODUTOS DA VITROLA NO MIX DE
PRODUTOS DOS CLIENTES/EMPRESA, 2004

e Efx 10%
mlo s20%
23 ' CI20 43 0%
< :Izﬁ% 130 £50%,
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Os produtos oferecidos pela Vitrola representam na grande
maioria mais de 50% do mix de produtos das empresas pesquisadas,
isso pode se revelar devido a preocupacao da empresa em comerciali-
zar produtos comprados diretos de gravadoras, pois eles trazem selos
de qualidade e representam originalidade, desenvolvendo assim, uma
imagem positiva e legal da empresa.

Das empresas que adquirem produtos em um percentual de 10
a 30%, representando 35% da pesquisa, destes, 67% estdo satisfeitos
com a forma de fazer o pedido de seus produtos, e 33% preferem ou-
tras formas de fazer pedido; exemplo: fax, internet, telefone a cobrar
e pronta entrega.

Com relagdo a preocupagao em atender as necessidades dos
clientes caso a Vitrola ndo possua no momento o produto solicitado,
verificou-se que a empresa procura se esfor¢ar em conseguir os pro-
dutos para clientes que possuam em seu mix produtos acima de 50%
adquiridos na Vitrola (representando 42% do total de pesquisados que
a mesma se esforca para conseguir o produto). Para os clientes que a
Vitrola vende apenas o que tem e tenta sem muito empenho conseguir
o produto, estes, representam mais de 50% da pesquisa e encontram
na composicdo do seu mix até 30% dos produtos da Vitrola.

Das empresas que possuem na composi¢ao de seu mix cerca
de 10% a 30% dos produtos da Vitrola, essas demonstram estarem
insatisfeitas ou muito insatisfeitas (25%) com os beneficios que a
Vitrola oferece na comercializacao de seus produtos, demonstrando
necessidade de acompanhamento desses clientes.

A medida do desempenho da empresa em relagao a eficiéncia
do seu mix (produtos/langamentos) foi identificada na pesquisa con-
forme Figura 5.

FIGURA 5 - A DISPONIBILIDADE DE PRODUTOS/LANCAMENTOS DA
VITROLA ATENDE AS EXPECTATIVAS DOS CLIENTES/EMPRESA, 2004
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Pela analise da Figura 5 observa-se que somente 3% dos
clientes responderam que os produtos/langamentos ndo atendem suas
expectativas, e 74% de clientes afirmam que suas expectativas sao
atendidas. Através de um servico logistico eficiente e com a preocu-
pacdo de satisfazer seus clientes e consumidores, a Vitrola procura
sempre melhorar o seu desempenho através da busca constante das
novidades do mercado.

Questionados sobre o mix de produtos da Vitrola, os clientes
puderam analisar se os produtos que a empresa comercializa atendem
plenamente suas necessidades, podemos verificar isso observando o
Quadro 2.

QUADRO - 2 O MIX DE PRODUTOS DISPONIVEIS NA VITROLA ATENDE
AS NECESSIDADES DOS CLIENTES/EMPRESA, 2004

Composicao do »2x das empes as dos H* de enpresas
produtos da Vibola
20 & 3% 1
40 & 30%% 7
Acine do 309% 27
Tl 35

T

=
35

Verifica-se que 77,1% dos pesquisados responderam que o mix
de produtos da Vitrola atendem suas necessidades acima de 50%,
porém, ao analisar as informagdes obtidas no Quadro 2 e relacionando
com as informagoes extraidas da figura 5, percebe-se que a maioria
destes responderam que o mix de produtos da Vitrola atende acima
de 50% suas necessidades, porém, ndo possuem em seu mix produtos
adquiridos na empresa na mesma propor¢ao, ja que 55,5% afirmam
que possuem na composicao de seus produtos até 50% destes adqui-
ridos na Vitrola.

4.3 A empresa a luz da concorréncia

Hoje, o grande concorrente da empresa Vitrola comercial fo-
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nografica encontra-se longe geograficamente, ou seja, essa empresa
localiza-se no Estado de Sao Paulo e ¢ o maior atacado do pais de
CD’s, DVD’s e de outros acessorios nessa linha de produtos.

A pesquisa procurou saber como esta a politica de vendas e a
distribui¢do dos produtos da Vitrola em relagdo 4 concorréncia, nesse
intuito foram obtidos os seguintes resultados conforme figura 6:

FIGURA 6 - A POLITICA DE VENDAS DA VITROLA EM RELACAO A
ONCORRENCIA CONEQRME CLIENTES/EMPRESA PESQUISADQS, 200
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Pela leitura do grafico percebemos que 57% dos clientes/
empresas afirmam que a politica de vendas esta semelhante a da
concorréncia, representando um percentual alto para uma empresa
que pretende ser diferenciada no seu setor, sendo que destes clientes,
conforme cruzamento com informagdes quadro 2, 50% possuem em
seu mix até 30% produtos da Vitrola.

A pesquisa procurou saber também, através da opinido das
empresas/clientes qual era o tempo ideal entre o pedido, o envio e o
recebimento dos produtos. Os dados coletados mostraram que 91,4%
dos pesquisados acreditam ser ideal o envio do pedido e recebimento
de 1 a 2 dias. Podemos analisar isso no Quadro 3:

QUADRO 3 - TEMPO ENTRE PEDIDO E RECEBIMENTO DE PRODUTOS
PRATICADOS PELA VITROLA, 2004
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Percebe-se no quadro 3 que a Vitrola est4 atingindo em 80%
dos clientes pesquisados o tempo de 1 a 2 dias entre o pedido e o
recebimento dos produtos, que ¢ o ideal conforme a opinido da gran-
de maioria dos clientes, revelando a eficiente logistica adotada pela
empresa.

Em contra partida foi identificado o tempo praticado pela
concorréncia, os dados sdo apresentados na Figura 7.

FIGURA 7 — TEMPO ENTRE PEDIDO E RECEBIMENTO DE PRODUTOS
PRATICADOS POR EMPRESAS CONCORRENTES DA VITROLA, 2004
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Verifica-se através da leitura da figura que a concorréncia
consegue atingir em 32% o tempo ideal entre pedido e recebimento,
nota-se, também, um grande percentual de empresas que nao respon-
deram, cerca de 31%, tais empresas ao serem analisadas mediante
informagdes extraidas da figura 5, revelaram que, 55% possuem em
sue mix acima de 50% dos produtos da Vitrola e 36% das empresas
de 30% a 50%.

4.4 Quanto ao procedimento de atendimento das solicitagoes/
reclamacoes

A Vitrola efetua o transporte através de uma transportadora
ou através da utilizacao de Onibus, os quais procuram atender as ne-
cessidades da empresa em 24 (vinte e quatro) horas do recebimento
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do pedido, salvo se ocorrer atraso por motivos diversos da transpor-
tadora, sendo o custo de transporte cobrado se a compra do cliente
nao ultrapassar a quantia de R$ 700,00 (setecentos reais), valor esse
definido pela empresa.

Quanto a situacado atual da forma de entrega dos produtos, foi
verificada na pesquisa que as respostas dos clientes demonstram o
seguinte: 94% afirmam que a forma utilizada pela Vitrola atende suas
necessidades, e 6% acham que desta forma a mercadoria ndo chega no
dia prometido ou atrasa a entrega. O percentual de 6% ¢ equivalente
a 2 empresas pesquisadas, ndo sendo um dado tao expressivo.

O estudo revelou que a empresa busca sempre se aperfeigoar e
praticar uma forma de comercializagdo dentro daquilo que os clientes
precisam. Para isso, a Vitrola possui uma 6tima logistica de distri-
bui¢do que atende seus pedidos em quase totalidade em menos de 24
horas. Sendo assim, os clientes fazem suas vendas do dia e somente
no final de expediente fazem suas encomendas, sobrecarregando o
trabalho da empresa, com isso a margem de erro aumenta pelo volume
de produtos a serem classificados, separados e enviados aos seus des-
tinos. Entretanto, a empresa tenta dentro do possivel combater estas
falhas sem cobranga de outros custos no reenvio do pedido correto.

Com base nestes aspectos procurou-se obter informacdes
que revelassem a eficiéncia e a responsabilidade do atendimento de
reclamagdes quando ocorrem falhas, a pesquisa revelou que quando
ocorrem falhas (atrasos de entrega, pedidos incorretos, diferenga nas
quantidades, etc)..., realizada a reclamacao para a empresa, em 97%
dos casos ¢ atendida. Notou-se, também, a expectativa dos pesqui-
sados quando foram questionados para saber em quantos dias eles
gostariam que fossem atendidas as reclamacdes, a grande maioria
(77%) ndo opinou, deixando entender que estdo satisfeitos com o
tempo realizado pela empresa para resolver os problemas com recla-
macdes. Quando € necessario realizar alteragdes de pedidos de CD’s
ou DVD'’s, a pesquisa revelou que essas operacdes sdo atendidas em
97% dos casos, demonstrando a preocupacao que a empresa tem em
reter seus clientes. Verificou-se que, quando a entrega ndo esta de
acordo com o pedido e o cliente procurar realizar a devolugao, 91,4%
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dos pesquisados conseguem realizar a devolugdo. Percebe-se, assim,
que a empresa Vitrola tem conseguido realizar um bom trabalho neste
quesito, satisfazendo as prioridades dos clientes.

4.5 Politica de pos-venda

Em quase totalidade, os clientes da Vitrola possuem uma ro-
tina de compra que proporciona um contato quase que diario com os
mesmos, com isso a troca de informacgoes ¢ gerada, proporcionando
acompanhamentos dos produtos enviados e até mesmo feitas suas
corregoes.

Muitas vezes as datas comemorativas exigem da empresa
maior aten¢do aos pedidos, para ndo ocasionar atrasos ou produtos
errados, isso proporciona maior acompanhamento das atividades que
se transformam em uma maior valorizacao ao cliente.

Para identificar as dimensoes do servigo ao cliente, utilizou-
se a metodologia de Christopher (1997), onde foram relacionados 09
(nove) itens que podem ser considerados vitais no oferecimento do
servigo ao cliente.

QUADRO 4 - GRAU DE IMPORTANCIAS ATRIBUIDAS PELOS CLIENTES
A DIMENSOES DE SERVICO, 2004
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pontualidade na entrega; presteza, cordialidade e habilidade do
vendedor no atendimento tiveram grande destaque nos atributos a
dimensdes de servicos oferecidos aos clientes. Para os clientes da
Vitrola sdo aspectos vitais no desempenho das atividades.

Esses trés atributos foram eleitos como os mais importantes,
mas nao podemos afirmar que os demais atributos podem ser igno-
rados. Para garantir a qualidade dos servigos prestados pela Vitrola
apenas esses trés foram julgados como imprescindiveis.

4.6 Matriz performance junto aos clientes

Ao analisar as informagdes obtidas através da pesquisa, des-
crevem-se os principais atributos das dimensdes de servico ao cliente,
ou seja, o que ¢ praticado pela empresa, as aspiracdes em relacio a
este atributo e se estd contemplado no modelo adotado. Permite-se
entdo tracar uma variagdo de desempenho (performance) da empresa
junto a seus clientes.

FIGURA 8 — MATRIZ PERFORMANCE
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vendas, mix de produtos e atendimento a falhas contemplam parcial-
mente as aspiragoes dos clientes pesquisados.

Em relacdo a politica de vendas, observou-se que a mesma nao
se diferencia dos concorrentes (conforme a maioria dos pesquisados),
com relagdo ao mix de produtos, os clientes esperam mais diversidade
de produtos, além de CD’s e DVD’s. No quesito atendimento a falhas,
os clientes esperam diminui¢do do niimero de dias para solucao dos
problemas.Os demais atributos de dimensdo de servigo ao cliente
quando realizada a pesquisa atendiam as aspiragdes dos clientes.

5 CONCLUSAO

A satisfacao das necessidades dos clientes esta associada a
prestacao de servigos que a empresa pode oferecer, o fator prego ¢
importante, mas perde espago para as vantagens que sao oferecidas
em termos de atendimento na decisdo de compra dos produtos. No
bindmio produto/servico, a logistica proporciona as empresas o poder
de se tornar mais eficiente na busca e reten¢ao dos clientes, além de
promover vantagem competitiva.

A partir da andlise das politicas adotadas pela empresa em
estudo, verificou-se que estas estdo bem definidas em relagdao ao
sistema de distribui¢ao e comercializagdao dos seus produtos, porém,
identificou-se que algumas melhorias poderiam ser adotadas quanto
a politica de vendas. Os fatores responsaveis pelo processo de distri-
buicao fisica, destacados como os principais atributos da dimensao do
servico ao cliente foram: disponibilidade do produto, pontualidade na



Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missoes 117

entrega e as habilidades do vendedor como presteza e cordialidade.
Avalia-se que a disponibilidade do produto no lugar e no momento
certo sao fatores indispensaveis para qualquer empresa.

Entre os elementos que tém relevancia na decisdo de compra
por parte dos clientes, estdo: a politica de vendas, os beneficios de
comercializacdo (promogdes, prazos, precos...), € o atendimento.
Conforme a demonstracdo da matriz performance apenas a politica
de vendas e o atendimento a falhas contemplam parcialmente as as-
piragdes dos clientes.

Em resumo, os resultados indicaram que através de politi-
cas bem definidas a empresa estd propiciando um servigo logistico
satisfatorio. Apenas em alguns itens, as manifestacdes dos clientes
despertam a necessidades de maior acompanhamento e incremento
nas atividades relacionadas. Assim, a empresa tornar-se-4 mais com-
petitiva aprimorando ainda mais seus servicos e atendendo melhor as
necessidades de seus clientes.
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