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Resumo

O trabalho teve como objetivos abordar, ?través de uma
metodologia calcada no rigor cientifico, uma das interfaces
funcionais do Planejamento Empresarial, qual seja, o Planejamento
de Marketing; aferir, via pesquisa de marketing, as caracteristicas
da demanda em um mercado industrial (no caso, a siderurgia) com-
o intuito de orientar o processo decisério no Planejamento de
Marketing; real¢ar a importancia da pesquisa na Administra¢do
considerando, aqui, métodos e instrumentos afetos & area de
Planejamento de Marketing.

Utilizou, como metodologia, estudo exploratdrio; entrevistas
pessoais e pesquisa; questionarios enviados pelo correio.
Demonstrou, no item, os resultados: medi¢do de importéncia das
variaveis empregadas na pesquisa; medi¢do da satisfacdo quanto as
variaveis empregadas na pesquisa; analise comparativa entre os
escores de ‘‘importincia’’ e “‘satisfagdo’’.

Nas conclusdes, tece consideragdes sobre a geragdo de subsidios, via
pesquisa, para a elabora¢do do Planejamento de Marketing das
empresas que compdem o mercado siderirgico.
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INTRODUCAO
Localizacao do tema

O interesse por planejamento, dentro das organiza-
¢Oes, excede as propostas representadas pelo atingimen-
to quantitativo de metas ou pelo fiel cumprimento de
projecdes or¢amentarias. A atragdo por esse tema vai
além de afirmagdes indiscutiveis, como as que definem
planejamento como uma decisdo tomada no presente
sobre o que fazer no futuro (Kotler, 1981) ou, simples-
mente, como uma tomada antecipada de decisdo (Ac-
koff, 1976).

A valorizagio do conhecimento e da pratica do pla-
nejamento origina-se, também, no ambito de uma das
questdes fundamentais da ciéncia administrativa e que
constitui-se no foco de aten¢des especificas por parte
das diferentes categorias funcionais no exercicio organi-

zacional: a incerteza e sua onipresenca no trabalho ad-

ministrativo.

Enfrentar o fator incerteza estd entre as fungdes
fundamentais do planejamento empresarial. Este ulti-
mo, processo sistematizado pelo qual as empresas conci-
liam seus recursos com seus objetivos e suas oportunida-
des (Kotler, 1981) em um ambiente mutante, configu-
ra-se como o instrumento de a¢do por exceléncia para
orientar a tomada de decisdo na empresa, em todos os
niveis. Assim, o planejamento estratégico realizado pela
administracdo central lida com decisdes de efeitos dura-
douros, a longo prazo (Ackoff, 1976), ensejando o pla-
nejamento operacional, a ser empreendido com a parti-
cipagdo de todas as areas funcionais da empresa.

Isto posto, podemos localizar o presente trabalho
junto as interfaces funcionais estabelecidas na elabora-
¢do do planejamento empresarial /ato sensu. Dentre es-
tas interfaces, investigamos, aqui, uma situa¢ao real de
planejamento de marketing em um dos mais significati-
vos setores de atividade econémica do Brasil: a indistria
siderurgica. Stricto sensu, perscrutamos a realidade da
. a¢do mercadolégica desempenhada no setor siderurgi-
co, através de uma pesquisa efetivada com seus princi-
pais atores, acedendo a indicagdo de que a pesquisa for-
mal subsidia fortemente o planejamento de marketing
(McCarthy, 1976).

Devemos lembrar alguns principios inerentes ao
planejamento de marketing que nortearam este estudo.
Valemo-nos, inicialmente, do entendimento de que o
plano global da empresa é um conjunto integrado de
subplanos desenvolvidos pelas varias areas funcionais
do negécio (Boyd & Massy, 1972), em consonincia com
os objetivos e macroestratégias decididos para a organi-
za¢do como um todo. Ainda segundo os autores referi-
dos, tais objetivos sjo freqiientemente especificados em
termos de taxa de crescimento de vendas ou retorno so-
bre o investimento. Uma vez que os objetivos estejam
determinados (e, a partir deles, também a macroestraté-
gia), os administradores das varias areas funcionais po-
dem definir suas fun¢des em termos de subobjetivos
compativeis, especificar estratégias para atender tais su-
bobjetivos, programar a execugio das estratégias e ado-
tar procedimentos para controle e reavaliagio.

E nesse contexto e nesse momento de construgdo do
planejamento empresarial que emerge o planejamento
funcional de marketing. Surge como modo de coorde-
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na¢do das atividades decorrentes das opera¢des de mar-
keting da empresa (Howard, 1970), objetivando a reali-
zag¢do de seu pleno potencial. Mas, quais s3o os cami-
nhos deste esfor¢o de coordenagdo? Quais as suas resul-
tantes? S30 indagag¢des que procuraremos responder a
seguir.

A coordenacio das operagdes mercadolégicas pas-
sa pelas decisdes sobre estratégias basicas de produtos,
pregos, estrutura de distribui¢do e composto promocio-
nal. Estas decisdes lastreiam-se em informacgdes que,
conforme Howard (1970}, s@o o cora¢ido das questdes de
marketing. As informag¢des mencionadas sdo de duas
naturezas: de ordem interna, referindo-se a componen-
tes estruturais da empresa (seus recursos financeiros,
humanos, tecnolédgicos) e de ordem externa (tendéncias
dos ambientes social, econémico, politico), onde grassa
a incerteza.

A incerteza resulta da caréncia de informagdes. E a
redugdo desse fator constitui-se em uma das fungdes pri-
meiras do planejamento. O planejamento de marketing,
busca reduzir a incerteza vinculada as suas decisdes es-
tratégicas e operacionais que geram, em esséncia, 0 mo-
delo de marketing da empresa. No continuum,surge a
pesquisa mercadolégica, subsidiando o sistema de infor-
mag¢des de marketing e amparando, consistentemente, o
processo decisério nesta fase do planejamento.

A pesquisa cumpre tal missdo ao investigar as ca-
racteristicas da demanda no mercado sideriirgico. Atra-
vés das verificagdes de importancia e satisfa¢do percebi-
das pelos atores (ver detalhamentos no item Metodolo-
gia), procura-se minimizar a reconhecida intratabilidade
da fun¢do demanda (Kotler, 1981) e enriquecer a elabo-
rac¢do do planejamento de marketing na siderurgia, pela
via direta, e nos demais mercados industriais, pela utili-
zagdo do principio metodolégico aqui aplicado.

Objetivos do trabalho
O presente trabalho assume trés grandes objetivos:

® Abordar, através de uma metodologia calcada no ri-
gor cientifico, uma das interfaces funcionais da exe-
cugdo do planejamento empresarial, qual seja, o pla-
nejamento de marketing.

e Aferir, via pesquisa de marketing, as caracteristicas
da demanda em um mercado industrial (no caso, a si-
derurgia), com o intuito de orientar o processo deci-
sério no planejamento de marketing. \

e Realgar a importancia da pesquisa na Administragdo,
considerando métodos e instrumentos afetos a area de
planejamento de marketing.

Apresentacdo do trabalho

‘“‘Planejamento e Pesquisa: uma Aplicacdo em
Marketing Industrial’’ divide-se em cinco itens: Intro-
dug¢do, Quadro Tedrico, Metodologia, Resultados e
Conclusdes. .

Nesta Introdugdo, preocupamo-nos com a localiza-
¢do do tema dentro da area de planejamento, com a
identifica¢ao dos objetivos e com a apresentacgido do tra-
balho.

No item Quadro Tedrico, procuramos abordar os
aspectos centrais da exploragdo realizada na pesquisa
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sob uma perspectiva teérica. Assim, sdo analisados o
Marketing Industrial, o mercado sidertirgico nacional
(setor onde foi feita a pesquisa) ¢ o tema referente a ser-
vi¢o ao cliente, que reveste-se de capital significdncia
para o exame da demanda no cenario mercadolégico. A
incursao tedrica confere substincia inequivoca & elabo-
ragdo da pesquisa.

A Metodologia enfoca o trabalho de investigacédo,
detalhando sua estrutura, suas populagdes e seus proce-
dimentos. Refere-se, inicialmente, ao estudo explorat6-
rio que antecedeu a pesquisa e conferiu-lhe validade in-
terna. :

Os resultados da pesquisa sdo relatados no tltimo

item encaminhando o trabalho para as conclusdes fi-

nais.

QUADRO TEORICO

A anAlise tedrica dos temas Marketing Industrial,
Mercado Sidertirgico e Servigos ao Cliente permite al-
cangar definigles e possibilita encaminhar, transparen-
temente, a realizagdo da pesquisa (instrumento-chave
desta investiga¢do) através de uma linha de agdo coeren-
te e permanentemente integrada ao ferramental teérico
disponivel.

Marketing Industrial

Dentro do cendrio da Administracdo, lato sensu,
podemos localizar o Marketing Industrial junto as a¢des
voltadas 4 comercializagdo de produtos e servigos, quais
sejam, as agdes de Marketing. Dentro do Marketing, si-
tuamos nosso tema entre as atividades de comercializa-
¢do de produtos e servigos destinados a clientes organi-
zacionais, isto &, as empresas que utilizam esses bens em
seu processo produtivo ou os revendem a outras empre-
sas ou a consumidores finais.

Temporalmente, reportamo-nos em especial ao ano
de 1985, apéds o triénio recessivo de 1981/1982/1983, a
modesta recupera¢do de 1984 ¢ a expectativa de cresci-
mento da economia depois desse periodo.

Isto posto, convém destacar dois aspectos: o pri-
meiro dos quais é a escassez relativa do tema na literatu-
ra nacional de Administragio, fato que denota a pouca
atencdo dedicada a matéria. Algumas razdes tornam
compreensivel tal situagdo, como a maior complexidade
inerente 4 compra industrial, a elevada interdependén-
cia funcional nas empresas e sua influéncia sobre as de-
cisdes de compra, a complexidade dos produtos, a inter-
dependéncia estabelecida na relagdo comprador-vende-
dor e a dificuldade da pesquisa mercadolégica neste
campo. As limita¢des de um trabalho cientifico nesta
area originam-se nos obstaculos & medi¢do. As informa-
¢8es sdo de dificil obten¢do, muitas vezes negadas, dis-
torcidas ou mutiladas por questdes de concorréncia, si-
gilo ou dependéncia de suprimento. Isto resulta em me-
nor qualidade de dados disponiveis, sejam primarios ou
secunddrios e, conseqiientemente, a um grau de exigén-
cia muito maior no empenho do pesquisador em Marke-
ting Industrial (Webster Jr., 1978).

O segundo aspecto é a sujei¢do as inferéncias de
trabalhos de autores estrangeiros, que indicam a impos-
sibilidade de generaliza¢do sobre servicos ao cliente em
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indistrias diferenciadas, principalmente no que diz res-
peito 4 6tica dos compradores.

Diante destas condicionantes, pesquisamos o Mar-
keting na Siderurgia dentro do &mbito do Marketing In-
dustrial. O foco sobre a idéia de servigos ao cliente de-
correm da prépria condi¢io do mercado siderdrgico
(Kotler, 1980), com sua reduzida diferenciagdo de pro-
dutos e elevada semelhanca de oferta de pregos e demais
condi¢des de vendas. Os conhecimentos referentes a ser-
vigos ao cliente, por sua vez, derivam do ramo da Logis-
tica.

Assim, parece importante ampliar 0 campo de co-
nhecimentos especificos sobre Marketing Industrial na
realidade empresarial brasileira. Afinal, tem sido reco-
nhecida a singularidade desta area da Mercadologia
(Webster Jr., 1978). Este reconhecimento inspira e justi-
fica os esfor¢os para obtenc¢do de instrumentos bem
ajustados as questdes e problemas de Marketing Indus-
trial, visando substituir os procedimentos ad hoc, carac-
teristicos de quadros de insuficiéncia tedrica e metodo-
légica.

O Mercado Siderirgico

Consideragdes de duas naturezas devem ser enfati-
zadas no exame das caracteristicas do mercado siderur-
gico. Inicialmente, convém aludir aos produtos e a sua
baixa diferencia¢do na maioria das linhas, aproximando
a maior parte dos produtos siderurgicos das commodi-
ties (produtos absolutamente indiferenciados). S3o ex-
cecOes a esta regra casos como alguns trefilados, onde
atributos diferenciadores (como marca, por exemplo)
podem ser percebidos pelos compradores/clientes.

Em segundo lugar, o mercado produtor de ago, no
Brasil, caracteriza-se por apresentar alguns condicio-
nantes fundamentais para a compreensdo das transa-
¢0es comerciais no setor: grande volume de produgio,
poucos fornecedores e vasta gama de consumidores. Es-
tes condicionantes conferem ao mercado siderurgico
uma condig¢do oligopolista, fato que, entre outras conse-
qiléncias, acarreta uma relacio de poder entre fornece-
dor e cliente, favorecendo amplamente o primeiro. Des-
ta relagdo de poder, derivam influéncias marcantes so-
bre o processo transacional, e a balanga das forgas, nas
negociagdes, confere maior peso e maiores vantagens ao
oligopolista nas operagdes de compra e venda. '

Estes dois aspectos, portanto, indicam tragos sin-
gulares do setor de atividade utilizado na pesquisa. Tais
tragos podem exercer algum impacto sobre 0 processo
decis6rio dos compradores de produtos siderurgicos,
merecendo, conseqilentemente, serem registrados pre-
viamente.

Servico ao cliente

As defini¢des do que seja servigo ao cliente revelam
uma série de convergéncias, contra alguns poucos pon-
tos discrepantes. A maior coincidéncia conceitual refe-
re-se a que o servigo ao cliente é um conjunto de eventos
(Davis, 1971) ou atividade dentro da empresa (La Londe
& Sinszer, 1976), com o objetivo de proporcionar satis-
fagiio as utilidades econdmicas de forma, tempo e lugar
(Perreault Jr., 1982) requeridas, necessariamente, na re-
lagdo com o comprador. Este atendimento de necessida- »
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des vincula-se a diferentes grupos “‘satisfatores’’ de ser-
vigos: a utilidade de forma é preenchida pelos servigos
técnicos durante e apés a venda, enquanto as utilidades
de tempo e lugar sdo cobertas pelos servigos de distribui-
¢ao.

Pode-se acrescentar, ainda, a oferta de satisfagdo a
utilidade econdémica de posse. Também, aqui, sdo os
servigos de distribui¢do que atendem a esta necessidade,
proporcionando ao comprador a propriedade do produ-
to através da sua entrega no locar acordado.

Outro ponto comumente aceito é o que identifica as
liga¢des do servi¢o ao cliente com a estrutura organiza-
cional da empresa. A visio de La Londe & Zinszer
(1976), que aproxima o conceito de servigo ao cliente ao
cenceito de Marketing (uma filosofia a permear toda a
organizagdo), apesar de sua conotagdo ampla, resume
adequadamente o ‘‘estado de espirito’” de que deve do-
tar-se a empresa, com o fim de conquistar, bem atender
e manter clientes.

No entanto, esta na procura de uma defini¢io mais
especifica a discrepancia mencionada. Enquanto alguns
autores, como Blanding (1978), limitam a &rea de
abrangéncia do servi¢o ao cliente apenas as atividades
envolvidas durante o recebimento de um pedido até a
sua entrega ao comprador, outros, como La Londe &
Zinszer (1976) e Ballou (1959), consideram que o servi¢o
ao cliente inicia-se bem antes da venda, com o estabele-
cimento de um ‘‘clima’’ para a formagio e desenvolvi-
mento destes servigos (elementos pré-transacionais),
continuando até bem depois da venda, com servigos de
assisténcia técnica, substitui¢do de produtos, aten¢do as
reclamag0es etc. (elementos pos-transagdo).

Com o objetivo de estabelecer uma linha coerente e
légica no transcorrer do trabalho, convém, neste mo-
mento, adotar aquela conceituagdo que nos parece mais
correta para servigo ao cliente, devido a relativa confu-
sdo encontrada na bibliografia disponivel, entre servigo
ao cliente e servigo de distribuigdo fisica.

Seguiremos, basicamente, a classificacio de La
Londe & Zinszer (1976), que divide os elementos de ser-
vigo ao cliente de acordo com sua relagdo com a transa-
¢do: elementos pré-transagdo, da transagdo e pos-tran-
sa¢do. Aproveitando a adaptagdo feita por Ballou
(1959), temos que os elementos pré-transagdo (como re-
latério escrito de politicas, estrutura organizacional, fle-
xibilidade e servigos técnicos) visam criar um ambiente
propicio a manuten¢do de servigos. Os elementos da
transagdo (como nivel de estoque, pedidos pendentes,
ciclo do perdido, tempo de entrega, precisdo do atendi-
mento, facilidade de colocar pedidos e substitui¢do de
produtos) relacionam-se as condi¢des gerais da entrega,
anexando componentes tipicos da distribui¢do fisica
(bem caracterizada como um tipo de servigo ao cliente).
Os elementos poOs-transagdo, como garantia, procedi-

mentos em reclamagdes e troca temporaria de produtos, .

complementam o processo negocial, assegurando o fun-
cionamento e a continuidade de uso dos produtos. Para
o cliente, vale a percep¢do do conjunto; em cada setor
de atividade, prevalece um dos grupos de elementos, fa-
ce a natureza do segmento. Entretanto, interessa ao pes-
quisador a eficacia de contar (cada industria) com um
sistema bem dosado de diferentes servigos, com o maior
grau possivel de identificagdo as necessidades de seus
compradores.
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METODOLOGIA

O método empregado utilizou-se de um estudo ex-
ploratério inicial, feito junto a uma das populagdes in-
vestigadas e da pesquisa propriamente dita.

Foram consideradas duas diferentes populagées: o
grupo dos fornecedores (usinas siderurgicas) com 32
empresas de varias regiées (quadro n° 1) e o grupo dos
clientes, formado por 479 industrias metallrgicas e me-
canicas (com 20 ou mais empregados) do Estado do Rio
Grande o Sul (tabela n? 1).

Quadro 1

Quadro-resumo do grupo dos fornecedores (usinas
siderirgicas): distribui¢fo geografica por Estados — Brasil

RS SP R} ES MG BA PE AM Total*

2 10 4 2 10 1 2 1 32

*NOTA: Nio foram incluidas na amostra 3 empresas. Uma
localizada no PR, uma em AL e outrano CE. To-
das pertencem a um mesmo grupo empresarial,
que adota trés Geréncias Gerais de vendas: Nu-
cleo Sul, Niicleo Centro e Nuicleo Norte. As trés
empresas-sede destes nucleos estdo presentes na
pesquisa.

FONTE: Instituto Brasileiro de Siderurgia. Indistria Side-

rurgica Brasileira. Rio de Janeiro, IBS, 1984.

O Estudo Exploratorio

O estudo de causalidade empregado neste trabalho
foi orientado pela busca de conhecimento a respeito da
relagdo de compra e venda entre o cliente € o fornecedor
de produtos sidertigicos. Para tanto, procuramos anali-
sar, de um lado, o comportamento apresentado pelo
comprador em suas decisdes sobre suprimento de agos;
de outro, a percep¢do do fornecedor relativa a visdo
mantida por seus clientes quanto a compra de produtos
siderdrgicos.

Ap6s o levantamento dessas duas situagdes basicas,
podemos comparar os resultados, para detectar se Os
compradores estdo satisfeitos com seus fornecedores e
se estes estdo sendo capazes de atender com suficiéncia
os seus clientes.

Para chegar a esse ponto, optou-se pela realizagdo
de um estudo exploratério junto a uma amostra de
clientes. Os objetivos do estudo constituiram em: (a) va-
lidar o-grupo geral de variaveis constantes da pesquisa,
ja que as decisdes referentes a importincia e satisfagdo
em relagdo as variaveis é oriunda dos préprios compra-
dores; (b) planejar a estrutura dos questionarios a serem
enviados pelo Corrreio na fase seguinte do trabalho (pa-
ra clientes e fornecedores).

Assim, foram escolhidas aleatoriamente 17 empre-
sas industriais, constantes da populagdo dos clientes.
Foram marcadas entrevistas pessoais do autor com 0s
compradores dessas empresas. As entrevistas avaliaram
a importéincia, para o comprador, de cada variavel em
sua decisdo sobre escolha de fornecedor. Além do ques-
tionamento e discussdo de cada uma das 30 variaveis,
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Tabela 1

Distribuigfo geogréfica da populagdo de clientes, por indistria e por microrregido do

Estado do Rio Grande do Sul
Inddstrias ‘Industrias
Microrregido Metaldrgicas Mecdnicas Total
n % n % n %

Campanha 1 0,31 0 0 1 0,21
Centro-Oeste 18 5,61 9 5,70 27 5,64
Fronteira-Oeste 3 0,94 1 0,63 4 0,84
Litoral Norte 9 2,80 3 1,90 12 2,50
Metropolitana 166 51,71 82 51,90 248 51,77
MissOes e Planalto Médio 20 6,23 19 12,02 39 8,14
Planalto e Alto Uruguai 17 5,30 14 8,86 31 6,47
Serra 75 23,36 26 16,46 101 21,09
Zona Sul 12 3,74 4 2,53 16 3,34

Fonte: Coleta de dados.
Tabela 2

Sintese das respostas dos clientes no estudo exploratdrio

5]
Variaveis Apresentadas Criqtz.w%ees
1. ELEMENTOS DE SERVICOS AO CLIENTE
1. Assiténcia (assessoria) técnica 10
2.Atendimento a pedidos urgentes 17
3.Consolidagdo permitida de itens 13
4. Facilidade e flexibilidade na colocagdo de
pedidos 8
5.Informagdes sobre o estado dos pedidos 17
6.Pedidos pendentes e reclamagdes 17
7.Porcentagem de itens faltando em estoque 10
8.Porcentagem de pedidos atendidos corretamente 7
9.Porcentagem de pedidos que chegam em boas
condigles 4
10.Precisdo e eficiéncia de faturamento 5
11.Quantidade minima exigida por pedido 11
12.Substitui¢do ou reposigdo temporaria de
produtos 14
13.Tempo de entrega 17
14.Tempo de preparagio dos pedidos para
embarque 11
15.Tempo de processamento dos pedidos 16
16.Tempo de transito (viagem) dos pedidos 9
17.Variabilidade do tempo de entrega 17
18. Variabilidade do tempo de preparagio dos
pedidos para embarque 9
19. Variabilidade do tempo de processamento
dos pedidos 11
20. Variabilidade do tempo de transito dos
pedidos 8
II. VARIAVEIS DA TRANSACAO
21.Embalagem 6
22.Forma como o fornecedor vende 10
23.Frete (custo e responsabilidade pelo
pagamento) ’ 9
24. Localizagao do fornecedot .12
25.Marca 13
26.Prazo de pagamento 15
27.Prego 17
28.Propaganda feita pelo fornecedor 0
29.Qualidade do produto 17
30.Tradigdo do fornecedor 17
Total Possivel em Cada Varidvel 17

Fonte: Coleta de dados.
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foi solicitado ao entrevistado que mencionasse quais-
quer outras que julgasse importantes em suas decisdes
entre fornecedores.

A tabela 2 sintetiza, quantitativamente, as respos-
tas dos compradores.

Com base nestes resultados, foram selecionadas to-
das as varidveis com 10 ou mais cita¢des (58,8% do ma-
ximo possivel).

As variaveis 14 ¢ 15 da tabela 2 foram incluidas na
13 (tempo de entrega) quando da apresentagdo dos
questionarios, para facilitar a utiliza¢do do fator tempo
como elemento de servigo ao cliente. E também face a
absoluta transparéncia do ‘‘tempo de entrega’’ para o
comprador de produtos siderurgicos, uma vez que ele
conhece tanto a data em que fez 0 pedido quanto a do
recebimento da mercadoria (os 17 entrevistados citaram
a variavel tempo de entrega).

Foram aproveitadas as 20 variaveis julgadas pelos
compradores como as mais importantes em suas deci-
sdes entre fornecedores. Além destas, também foi in-
cluida na relag¢do final a variavel ‘‘politicas de cobrancga
do fornecedor’’, indicada por um dos compradores.

A Pesquisa

Com a realiza¢do do estudo exploratério, que vali-
dou as varidveis a serem incluidas na pesquisa e deu me-
lhores condi¢des para a preparagdo dos questionarios,
estavam atendidos os pré-requisitos fundamentais para
a operacionaliza¢do da pesquisa.

Foram elaborados dois questionarios similares, um
para o segmento de fornecedores e outro para o dos
clientes, verificagdes (respostas) de importancia e satis-
facdo em relacdo as variaveis da pesquisa (referentes a
servico ao cliente e transagio).

A medi¢do de importancia foi obtida através de um
ranking de importancia das varidveis e de Escala Se-
mantica Diferencial. A medi¢do de satisfagdo foi alcan-
¢ada por meio de respostas a4 Escala de Likert (7 pontos
em ambas as escalas). .

Tanto a populagdo dos fornecedores quanto a dos
clientes responderam a estes questionarios e geraram as
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informag¢des que conduziram o trabalho a seus resulta-

dos finais (Tabela 3).

Tabela 3

Resultados dos questiondrios enviados pelo Correio

N Fornecedores Clientes
Questiondrio N % N %
Remetidos 32 100,0 479 100,0
Respondidos 8 250 217 453
Follow-up via telex 24 750 55 115
Respostas obtidas 6 18,7 7 1,5
Total de respostas 14 43,7 224 46,8

Fonte: Coleta de dados.

RESULTADOS

A seguir, registramos os dados resultantes dos le-
vantamentos, medi¢des € comparagdes feitas a partir
das respostas aos questionarios da pesquisa. Estes dados

referem-se a verificagdes de trés naturezas: importancia
das variaveis (por parte de fornecedores e clientes), sa-
tisfacdo em relagio as variaveis (por parte de fornecedo-
res e clientes) e comparagdo dos escores de importancia
e satisfagdo.

Importiincia das varidveis de servigco
a0 cliente e das varifiveis da transa¢do

Grupo de fornecedores — A verificagdo de impor-
tancia das varidveis, no grupo dos fornecedores (n = 13),
sujeitou-se a andlise descritiva das respostas, devido ao
pequeno tamanho da amostra (tabela 4).

Analisando essa tabela, percebe-se que a variavel
qualidade do produto obteve a maior parte das respos-
tas nos primeiros postos do ranking, (92,3% dos casos
nos trés primeiros postos). A variavel tempo de entrega
concentrou 53,9% das respostas dos fornecedores nas
trés primeiras posi¢des, seguindo-se a variavel prego
(46,2%). As variaveis prazo de pagamento ¢ variabilida-
de do tempo de entrega surgem logo apé6s (30,8% cada
uma), nas trés posicdes do ranking.

Assim, os fornecedores consideraram as variaveis
da transagio (representadas por qualidade, prego e pra-
zo de pagamento) mais importantes que as variaveis de

Tabela 4

Respostas do grupo dos fornecedores no ranking de importancia das varidveis

n=13
Posi¢do citada no Ranking de importincia das Varidveis
Varidveis
19 20 3Q 4Q 5Q Nio %
Citada Acumulada
% n % n % n % n % n %

Tempo de entrega 5 385 2 154 1 177 1 7,7 30,7 100,0
Variabilidade do tempo de entrega 77 1 779 2 154 2 154 7 538 100,0
Marca do produto 1 7.7 12 923 100,0
Tradi¢do do fomecedor 77 1 7.7 2 154 9 692 1000
Quantidade minima exigida p/produto 7.7 1 7,7 77 10 769 100,0
Consolidagdo possivel de itens 1 7,7 1 77 11 84,6 100,0
Forma como o fomecedor vende 1 7.7 1 7.7 11 84,6 100,0
Itens faltando em estoque 1 7.7 12 923 1000
Prazo de pagamento 2 154 -2 154 1 77 8 615 100,0
Localizagdo do formecedor 1 77 2 154 1 77 2 154 7 S38 100,0
Pedidos pendentes e reclamag6es 7,7 1 7,7 1 77 2 154 8 615 100,0
Atendimento a pedidos urgentes 1 77 1 77 1 7,7 10 769 1000
Prego 154 3 231 1 77 1 77 6 46,1 100,0
Assisténcia (assessoria) técnica 1 77 2 154 2 154 3 23,1 5 384 100,0
Qualidade do produto _ 538 3 231 2 154 1 77 1000
Substitui¢qo ou reposigdo de produtos 1 7,7 1 7.7 11 846 1000
Politicas de cobran¢a do fomecedor 1 7,7 12 923 1000

Fonte: Coleta de dados.
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servigo ao cliente (tempo de entrega e sua variabilidade)
na decisdo de escolha de fornecedor, por parte de seus
clientes. ‘

Grupo dos clientes — A analise fatorial foi aplica-
da sobre a totalidade dos respondentes do grupo dos
clientes. Através da anélise fatorial, procurou-se conhe-
cer as combinagdes de variaveis responsaveis pela expli-
cacdo dos niveis de importancia percebidos pelos clien-
tes em relagdo as decisdes de escolha de fornecedor.
Portanto, procuramos descobrir as ‘‘dimensdes de va-
riabilidade comum”’ (fatores) existentes no conjunto
das variaveis independentes. A tabela § revela os resul-
tados da fatorizagdo. '

O exercicio da fatorizagdo destaca ‘‘novas varia-
veis’’, que correspondem aos fatores resultantes da ana-
lise. Os fatores 1 a 6 da tabela 5 prosseguem nos passos
seguintes da analise fatorial, jA que apenas os fatores
com Eigenvalue > 1 atingem tal condigdo.

A fungfo utilizada a seguir foi a rotagéo ortogonal
varimax, que é um refinamento da fatorizagdo. Os seis
fatores resultantes da tabela 5 passam a apresentar fato-
res de carga especificos para cada variavel (tabela 6).

A interpretagdo da tabela 6 demonstra as variaveis
componentes de cada um dos cinco fatores mais signifi-
cativos. Fator 1: qualidade, atendimento a pedidos ur-
gentes, assisténcia técnica, substitui¢do ou reposigdo
temporaria de produtos; Fator 2: pedidos pendentes e
reclamagdes, forma de venda; Fator 3: prazo de paga-
mento, politicas de cobranga; Fator 4: tempo de entre-
ga, variabilidade do tempo de entrega; Fator 5: quanti-
dade minima exigida por pedido, consolidagdo possivel
de itens.

Tabela 5§

Fatorizagdo das varidveis independentes utilizadas na escala
semantica diferencial para medir importancia

Fator Eigenvalue
1 2.81885
2 2.14786
3 1.31416
4 1.29071
5 1.18142
6 1.01468
7 0.91726
8 0.90339
9 0.82385

10 0.71629
11 0.67873
12 0.65050
13 0.59358
14 0.51049
15 0.49941
16 047636
17 043348

Fonte: Coleta de dados.
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Pode-se perceber quais os agrupamentos de varia-
veis (fatores) que explicam as varincias demonstradas
em cada variavel da pesquisa, quanto a sua importancia
na decisdo de escolha de fornecedor de ago. Pode-se di-
zer que os conteudos dos fatores revelam associagdo
quanto a sua natureza. O fator 1, por exemplo, reune
variaveis relacionadas com o produto tangivel, seus atri-
butos (qualidade), sua disponibilidade (atendimento a
pedidos urgentes, substituigdo ou reposi¢do temporaria)
e sua adequag¢do ao uso (assisténcia técnica). Ja o fator 3
agrupa variaveis tipicas de servigo ao cliente, como o
tempo de entrega e sua variabilidade.

‘Satisfaciio em relaciio ds varidveis de servigo ao cliente e

ds varidveis de transacio

A satisfa¢do é medida pelas respostas de fornecedo-
res e clientes as escalas de Likert apresentadas em seus
questionarios.

Grupo de fornecedores — A percep¢io de satisfa-
¢d0 nos clientes quanto as variaveis da pesquisa, por
parte dos fornecedores (n=13), sujeitou-se a andlise
descritiva das respostas, devido ao pequeno tamanho da
amostra (tabela 7).

Os dados da tabela 7 destacam seis varidveis: tempo
de entrega, assisténcia (assessoria) técnica, qualidade do
produto, forma como o fornecedor vende, consolidagido
possivel de itens e tradigdo do fornecedor.

Nestas seis varidveis, os fornecedores concentram
suas respostas nas posi¢des que denotam satisfagdo (e
ndo insatisfagdo ou indiferenga) percebida nos clientes
quanto a cada variavel. Em outras palavras, os fornece-
dores julgaram que, quanto as seis variaveis em referén-
cia, os clientes encontravam-se satisfeitos com seus for-
necedores.

Os niveis de satisfagdo manifestos nas respostas
apontam mais para variaveis de servi¢o ao cliente do
que para variaveis de transagdo. )

Grupo de clientes — Assim como na verificagdo da
“‘importdncia’’, também aqui aplicamos a analise fato-
rial ao grupo dos clientes, medindo-se a satisfagdo dos
respondentes em relagdo s varidveis independentes
quanto ao desempenho dos fornecedores de ago.

Procurou-se, através da analise fatorial, conhecer
as combinagdes de varidveis responsaveis pela explica-
¢do dos niveis de satisfagdo manifestos pelos clientes
quanto ao desempenho de seus fornecedores de ago. A
tabela 8 revela os resultados da fatorizagdo.

A fungio seguinte utilizada foi a rotagio ortogonal
varimax, com o objetivo de trazer maior clareza a estru-
tura dos dados. Os quatro primeiros fatores resultantes
da tabela 8, com Eigenvalue 2 1 passam a apresentar fa-
tores de carga especificos para cada variavel, conforme
demonstrado na tabela 9, cuja interpretagdo revela as
variaveis componentes de cada um dos quatro fatores
mais significafivos: Fator 1 — itens faltando em estoque
no fornecedor, pedidos pendentes e reclamagdes, tempo
de entrega, variabilidade do tempo de entrega, atendi-
mento a pedidos urgentes; Fator 2 — politicas de co-
branga do fornecedor, forma de venda, prego, prazo de
pagamento; Fator 3 — consolidagdo possivel de itens,
substitui¢do ou reposi¢do temporaria de produtos; Fa-
tor 4 — assisténcia técnica, qualidade, marca.
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Tabela 6

Andlise fatorial : rotagdo ortogonal varimax dos fatores gerados na tabela 5

Fator 1 Fafor 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Fator 6
Tempo de entrega 0.12848 -~ 0.07757 0.07000 0.74159 0.03278 0.16475
Variabilidade do tempo de entrega —0.07882 0.13308  —0.00932 0.81901 0.01327 - 0.04853
Prego —0.26167 0.14876 0.06003 —0.11680  0.50162 0.30918
Quantidade minima exigida p/pedido 0.12465 0.07587 —0.09156 0.12411 0.71298 —0.04386
Consolidagdo possivel de itens 0.32001 0.05940 0.15792 - 0.00590 0.66946 — 0.00485
Prazo de pagamento 0.04778 —0.09431 0.74894 - 0.03421 —0.09685 0.11413
Itens faltando em estoque —0.16131 0.53536 0.09638 0.03844 0.20863 0.20253
Qualidade do produto 0.73424 —-0.10714 —-001442 —0.08927 0.14834 0.03670
Localizagdo do formecedor —0.02218 0.22674 044382 0.22355 0.16040 —047374
Pedidos pendentes e reclamagdes 0.21970 0.70235 —0.15982 0.17442 0.09145 -0.02433
Atendimento a pedidos urgentes 0.75635 0.12086 0.05456  —0.02065 — 0.02029 0.06120
Forma de venda 0.07539 0.72910 030955 —0.14127 —-001732 -0.03444
Assisténcia técnica 0.65939 020059  —0.14444 0.01090 0.07939 0.15030
Marca do produto 0.12615 0.03289 0.11404 0.11600 0.15301 0.76470
Tradig4o do fornecedor 0.07130 0.23277 0.37201 0.13630  —0.09452 0.52817
Politica de cobranga do fornecedor — 0.08896 0.24401 0.69366 0.05498 0.19298 0.11206
Subst. ou reposi¢do temp. de itens 0.76124 — 0.06508 0.06797 0.18568 0.05851 —0.06783

Fonte: Coleta de dados.

Perceber-se, assim, os agrupamentos de variaveis
(fatores) que se capacitam a explicar as varidncias apre-
sentadas em cada variavel na escala de Likert. Pode-se
dizer que os contetidos dos fatores acima revelam forte
associagdo quanto a sua natureza, fato que lhes concede
maior consisténcia interna. O fator 1, por exemplo, des-
taca variaveis relativas a entrega de produtos (um servi-
¢o ao cliente), enquanto o fator 4 revela variaveis refe-
rentes ao produto tangivel (elemento dito ‘‘da transa-
¢d0”’).

Analise comparativa entre importincia e satisfagido

A razdo da comparagdo entre os escores atribuidos
a importancia e satisfa¢do, tanto de fornecedores quan-
to de clientes, reside na busca de conhecimento sobre a
natureza das respostas das duas amostras. Em outras
palavras, procura-se identificar a existéncia de correla-
¢do entre esses dados.

Coeficientes de correlagiio entre os escores de im-
portincia e satisfagio — No caso dos fornecedores, tra-
balhamos em cima de uma analise qualitativa das res-
postas, face ao pequeno tamanho da amostra (n = 13).
No grupo dos clientes, empregamos o coeficiente de cor-
relagdo produto-momento de Pearson.

Grupo dos fornecedores

A tabela 4, que mediu a importancia de cada varia-
vel para a decisdo do cliente sobre escolha de fornecedor
(no julgamento do préprio fornecedor), destacou as se-
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guintes variaveis como mais importantes: qualidade do
produto, tempo de entrega, prego e variabilidade do
tempo de entrega.

A tabela 7, que mediu a satisfa¢do do cliente com o
seu fornecedor, em relagdo a cada variavel (no julga-
mento do proprio fornecedor), listou as seguintes varia-
veis como sendo aquelas que registram maiores niveis de
satisfacdo: tempo de entrega, assisténcia (assessoria)
técnica, qualidade do produto, forma como o fornece-
dor vende, consolidagdo possivel de itens e tradi¢cdo do
fornecedor.

Assim, a comparagdo das tabelas 4 e 7 apresenta
apenas as variaveis tempo de entrega e qualidade do
produto com elevados escores em importincia e satisfa-
¢d0. As demais variaveis, no julgamento dos fornecedo-
res, ndo sdo diretamente correlacionadas quanto a im-
porténcia e a satisfa¢do, sempre em relagdo a sua per-
cepgdo sobre os clientes.

Tais resultados indicam, portanto, que o fornece-
dores entendem que seus clientes ndo se encontram sa-
tisfeitos com o seu desempenho nas varidveis mais im-
portantes para a decisdo de escolha de fornecedor.

No grupo dos clientes

A analise comparativa entre a escala semantica di-
ferencial (importincia) e a escala de Likert (satisfagdo)
do questionario dos clientes empregou os coeficientes de
correlagdo de Pearson. As respostas foram separadas
segundo a lamina¢do de ago (planos, fabricados pelas
empresas estatais e ndo-planos, fabricados pelas empre-
sas privadas).
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Tabela 7

Respostas do grupo dos fornecedores (n=13) 2 escala de Likert que mede satisfago

P 1 2 3 4 5 6 7 %
VARIAVEIS n % n % n % n % n % n % n% AcuZulada
VARIAVEIS DE SERV. AO CLIENTE
Assist. (asses.) técnica 6 46,1 S5 385 2 154 100,0
Atendim. a pedidos urgentes 6 46,1 2 154 4 308 1 77 100,0
Consolid. poss. de itens 4 308 6 46,1 3 23,1 100,0
Itens falt. em estoque 2 154 3 23,1 2 154 3 23,1 2 154 1 176 100,0
Pedidos pend. e reclam. 5 385 4 308 3 23,1 1 7,6 100,0
Polit. de cobranga do fornec. 3 23,1 4 30,7 3 23,1 3 23,1 100,0
‘Quant. min. exig. p/pedido 5 385 3 23,1 3 2311 77 1 16 100,0
Subst. ou repos. tempor. 3 23,1 6 46,1 4 308 100,0
Tempo de entrega 4 308 6 46,1 3 23,1 _ 100,0
Variab. tempo de entrega 1 77 7 s38 1 77 1 77 3 23,1 1000
VARIAVEIS DA TRANSACAO
Forma como o forn. vende 3 23,1 9 692 1 177 100,0
Localiza¢gfo do fornec. 3 231 S5 385 2 154 3 230 100,0
Marca do produto 6 46,1 4 30,7 3 232 1000
Prego 1 77 8 615 2 154 2 154 1000
Prazo de pagamento 2 154 4 30,7 3 23,1 3 23, 1 7,7 100,0
Qualidade do produto 9 692 3 231 1 177 100,0
Tradi¢do do fornecedor 7 538 6 462 100,0

Fonte: Coleta de dados.

Completamente satisfeito
Satisfeito

Parcialmente satisfeito
Indiferente

Parcialmente insatisfeito
Insatisfeito
Completamente insatisfeito

NN A WRN -
[ T

Clientes de acos planos e niio-planos — A verifica-

¢do das correlagdes entre as respostas dos clientes de
acos planos e ndo-planos, para as escalas mencionadas,
acusou diferencas significativas (« = 0,05) apenas nas
seguintes variaveis, conforme ilustra a tabela 10,

Portanto, excetuando-se as variaveis contidas na

tabela 10, as demais ndo registraram diferencas signifi-
cativas entre as correlagdes destes dois segmentos de
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clientes. Tal'fato conduz a conclusdo de que o compor-
tamento manifesto pelos clientes, tanto de laminados
planos quanto ndo-planos, apresenta pouca variagio no
que concerne a correlacdo entre atribuicdo de impor-
tdn-cia‘e sentimento de satisfa¢do contidos nos atributos
(variaveis) de seus fornecedores de ago. Em outras pala-
vras, quanto mais (ou menos) as variaveis sdo conside-
radas importantes, maior (ou menor) a satisfa¢cdo dos
clientes com tais variaveis.
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Andlise fatorial: fatorizagdo das varidveis independentes

Tabela 8

utilizadas na escala de Likert para medir satisfagdo

Fator Eigenvalue
"1 549976
2 1.78964
3 1.47300
4 1.08913
5 0.93572
6 0.85338
7 0.75487
8 0.67907
9 0.63094
10 0.58208
11 0.52588
12 0.49096
13 047232
14 0.40952
15 0.30629
16 0.28057
17 0.22676
Fonte: Coleta de dados.
Tabela 9

Andlise fatorial : rotagdo ortogonal varimax dos fatores gerados na tabela 8

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4

Itens faltando em estoque 0.74879 0.13431 0.08833 — 0.04461
Pedidos pendentes e reclamagdes 0.70655 0.10844 0.21993 0.07218
Tempo de entrega 0.74502 0.16543 0.11297 0.16691
Variabilidade do tempo de entrega 0.77558 0.11945 0.13883 0.12345
Localizagdo do fornecedor 0.15811 0.22091 0.54755 0.18161
Politica de cobranga 0.08955 0.69657 0.20722 0.16823
Assisténcia técnica 0.14726 - 0.05227 0.32989 0.66978
Qualidade do produto 0.20146 0.07102 — 0.04906 0.77742
Marca do produto —0.18681 0.28277 0.03461 0.67166
Quantidade minima exigida p/pedido 0.18204 0.54565 0.49136 - 0.03067
Forma de venda 0.09235 0.63008 0.43490 —0.03957
Prego 0.22822 0.76600 — 0.00299 0.25326
Atendimento a pedidos urgentes 0.60440 031601 0.39990 0.06579
Consolidagdo possivel de itens 0.13487 0.16601 0.62752 0.11339
Substitui¢f@o ou reposi¢do tempordria de itens 0.22801 0.05903 0.76246 0.12571
Prazo pagamento 0.25394 0.72092 0.09740 0.14768
Tradigdo do fornecedor 0.11061 0.15924 0.18184 0.59962
Fonte: Coleta de dados.
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Tabela 10

Coeficientes de correlagfo de Pearson: varidveis com diferengas significativas entre os clientes de agos planos e
nfo-planos para as correlagOes entre importincia e satisfagdo

Clientes de Clientes de
. Agos Planos Acos No-Planos
Varidveis :
N T Z N T Z
Tradi¢do do fornecedor 92 0,2294 0,014 83 —0,0258 0,408
Politicas de cobranga do fornecedor 90 0,0015 0,495 81 0,1722 0,062
Qualidade do produto 90 - 0,1355 0,101 81 —-0,0103 0,464

Fonte: Coleta de dados.

CONCLUSOES
Conclusoes da pesquisa

Considerando os resultados e as analises contidos
no item ‘‘Metodologia’’ podemos tecer comentarios ao
nivel de conclusdes gerais deste trabalho.

Com referéncia a decisdo de escolha de fornecedor
no mercado siderurgico, desejava-se conhecer a impor-
tancia tanto pela percepgdo dos fornecedores quanto pe-
lo comportamento dos clientes. No caso dos fornecedo-
res, detectamos que estes julgam que os clientes conce-
dem mais importdncia ao conjunto das varidveis da
transagdo do que as variaveis de servigo ao cliente.
Quanto aos clientes, consideram as variaveis de servigo
ao cliente mais importantes do que as variaveis da tran-
sa¢do. No que toca a importancia das variaveis da pes-
quisa sobre a decisdo de escolha de fornecedor, portan-
to, encontramos que a percep¢do dos fornecedores di-
verge do comportamento manifesto pelos clientes.

Quanto ao nivel de satisfagdo dos clientes em rela-
¢do aos seus fornecedores no mercado siderurgico, dese-
java-se conhecer a satisfa¢do tanto de acordo com a per-
cepgdo dos fornecedores quanto pelo comportamento
dos clientes. Os fornecedores, em primeiro lugar, ndo
créem que seus clientes estejam mais satisfeitos com seu
desempenho nas variaveis da transagdo do que nas va-
ridveis de servigo ao cliente. Os clientes, entretanto, jus-
tificam seus elevados escores de satisfa¢do global com
base, principalmente, em seus niveis de satisfagdo com
os desempenhos dos fornecedores nas variaveis de servi-
¢o ao cliente. Assim, no que tange ao nivel de satisfagao
em relagdo as varidveis da pesquisa, convergiram as res-
postas de fornecedores e clientes, ambas apontando pa-
ra altos escores de satisfacdo nas varidveis de servigo ao
cliente.

Investigamos, também, as comparag¢des entre as
respostas relacionadas com importincia e satisfagdo,
tanto na populagdo dos fornecedores quanto na popula-
¢ao dos clientes. Procurava-se conhecer a correspondén-
cia entre a importancia percebida nas variaveis da pes-
quisa e os respectivos niveis de satisfagio. Em outras
palavras, visamos alcangar: (a) no grupo dos fornecedo-

res, sua percepgdo sobre quais as varidveis mais impor--
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tantes e qual o estado de satisfagdo dos clientes em cada
uma delas, informando, conseqiientemente, se estes for-
necedores concentram esfor¢os em proporcionar satis-
fagdo aos seus clientes nas variaveis mais importantes,
induzindo uma imagem mais favoravel na decisdo de es-
colha de fornecedor; (b) no segmento dos clientes, sua
opinido sobre quais as varidveis mais importantes e sua
satisfagdo em cada uma delas, informando, conseqiien-
temente, se a performance mercadolégica de seus forne-
cedores é adequada ou ndo. Verificando a comparagio
na populagdo dos fornecedores, encontramos que estes
consideram que seus clientes ndo apresentam elevada sa-
tisfagdo com seu desempenho nas varidveis mais impor-
tantes. Por outro lado, deparamo-nos com altos escores
de satisfagdo dos clientes nas variaveis julgadas mais im-
portantes.

Nestas comparag¢des deduz-se que os fornecedores
(usinas siderdrgicas), implicitamente, consideram que
seu desempenho na maioria das variaveis mais impor-
tantes ndo é capaz de gerar alto nivel de satisfagdo nos
clientes. E estes, gerando um novo paradoxo, manifes-
tam, assim mesmo, elevada satisfagdo nessas variveis.

Pode-se inferir, desses resultados e analises, que a
condigdo de oligop6lio inerente ao mercado siderargico
brasileiro exerce fortes influéncias no cenario mercado-
l6gico deste setor de atividade. O indutor maior desta
conclusdo é retirado das citadas compara¢des entre im-

- portdancia e satisfa¢do em relagdo as variaveis da pesqui-

sa, segundo as manifesta¢des dos fornecedores e dos
clientes. Os primeiros reconhecem que atendem insufi-
cientemente os segundos, € estes, ainda assim, indicam
que estdo satifeitos com o atendimento. Trata-se do
atendimento possivel, e sabe-se que o possivel, em mer-
cados oligopolizados, depende dos interesses da minoria
que detém o poder na relagdo de troca.

A pesquisa e o planejamento de marketing

Conhecidos os resultados da pesquisa, cumpre pro-
cessa-los na execu¢do do planejamento de marketing
das industrias siderargicas.

Neste sentido, faz-se oportuna a mengdo do fator
incerteza. Com a operacionaliza¢gdo da pesquisa, vé-se
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enriquecido o sistema de informagdes de marketing das
empresas (industrias) siderargicas. Sdo oferecidas verifi-
ca¢des concernentes a relagdo de troca com os clientes,
indicando os pontos mais importantes da transagdo e
medindo o nivel de satisfagdo conseqiiente. Portanto,
reduz-se a incerteza quanto as questdes referentes a
transagdo no mercado siderirgico, possibilitando, as-
sim, o aproveitamento destas informag¢des na tomada de
decisdo durante o planejamento de marketing.

O planejamento de marketing da empresa é estrutu-
rado com base nas decisOes estratégicas e operacionais
sobre produtos, pregos, estruturas de distribuigdo e
composto promocional. Vejamos, entdo, algumas im-
plicagbes de ordem pratica quanto a estes elementos, a
partir das conclusdes da pesquisa.

Os produtos siderturgicos aproximam-se visivel-
mente das commodities. Nestas categorias de produtos
(absolutamente predominantes na produgdo siderurgi-
ca), a fungdo cumprida é a de matéria-prima basica, fa-
to que descaracteriza a andlise de ciclo de vida de produ-
to como forte influenciador estratégiico, vis-d-vis a se-
cular fase de maturagdo deste insumo. Os mercados ex-
ternos, que absorvem significativa parcela da produgdo
nacional, instalam-se exatamente entre os clientes das
commodities siderurgicas (no caso, lingotes, semi-aca-
bados e laminados). A variavel marca, contudo, tor-
na-se relevante em algumas linhas de produtos como os
terminais de usina, aqueles que agregam valor através
de diferentes industriais e geram maiores margens de lu-
cro, ja que aproveitam as vantagens econdmicas da ver-
ticalizagdo. Aqui, estrategicamente, encontram-se opor-
tunidades de desenvolvimento de novos produtos com a
resultante eleva¢do da margem de lucro global das em-
presas, gerando maior retorno liquido por tonelada de
ago bruto produzida.

O prego de venda, na industria sidertirgica, vale-se
da condigdo de poder que lhe é conferida como setor oli-
gopolizado. Excetuando os casos das companhias esta-
tais, onde a variavel politica influencia a tomada de de-
cisdes e prejudica a boa regra administrativa, a fixagdo
de preco é orientada ordinariamente pelos custos. Ape-
nas em ocasides muito particulares o prego é fixado com
base na demanda ou na concorréncia. Justifica-se tal
pratica pelo efeito protetor de que se reveste 0 prego em
mercados oligopolizados, funcionando como mecanis-
mo de sustentagdo da acumulagdo capitalista. Referi-
mo-nos, aqui, a inflagdo administrada (Pereira, 1985),
onde as empresas oligopolizadas elevam seus pregos em
fases de desaceleragdo para compensar a diminuigdo de
suas vendas e manter sua taxa e lucro. Somando-se uma
das constatagdes de nossa pesquisa, quando os clientes
Julgam as variaveis de servigo ao cliente mais importan-
te do que as varidveis da transag¢do (prego inclusive),
percebe-se a situagdo ideal para a manutencdo deste sta-
tus quo.
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No tocante as estruturas de distribui¢do, atenha-
mo-nos 4 investigagdo realizada na pesquisa. Analisan-
do o comportamento de compra dos consumidores in-
dustriais de produtos siderurgicos, verifica-se que este
elenco de compradores revelou as variaveis de servigo ao
cliente (tempo de entrega e atendimento a pedidos ur-
gentes, entre outros) em relagdo as varidveis da transa-
¢do (prego, tradi¢do do fornecedor etc.), denotando ne-
cessidades bem identificadas com tais elementos de ser-
vigo ao cliente. As usinas siderurgicas, devido ao seu
porte e a sua capacidade de produgdo, tém dificuldades
em prestar servicos aos seus milhares de clientes, por ra-
z0es de custos e de logistica. Caberia, portanto, estudar
a redugio do atendimento direto das usinas aos seus
clientes industriais, possibilitando diminui¢do dos cus-
tos operacionais com administragdo de materiais, expe-
dig¢do e transporte, diante do menor niimero de entre-
gas, utilizando uma rede distribuidora que assumiria a
fungdo de satisfazer as necessidades basicas de servigos
destes clientes industriais. Seriam atingidos, desta for-
ma, dois objetivos: o primeiro, essencialmente de mar-
keting, ao atender necessidades dos clientes; o segundo,
de natureza econdémica, mantendo margens de lucro,
pela redugdo de custos na distribui¢do. Seria convenien-
te, a titulo de complementag@o, verificar junto ao clien-
te a sua analise do trade-off entre o recebimento dos
servigos ¢ o aumento provavel de prego, derivado da
margem do intermediario menos a parcela de redugio
do custo operacional da usina, se concedida.

Por fim, comentemos as implicagdes sobre o com-
posto promocional. A nivel de mercado interno, esta é a
area de menor importancia dentro do marketing mix das
usinas siderurgicas, face as caracteristicas de mercado ja
discutidas. No mercado internacional, como a concor-
réncia ocorre de forma diversa, a idéia de comunica-
¢do/promogdo assume maior significincia, notadamen-
te no que se refere a divulgagdo de exceléncia no campo
dos servigos, por sua fundamentalidade na atividade ex-
portadora. Entre os instrumentos promocionais,'voltan-
do ao mercado doméstico, a venda pessoal tende a exer-
cer um papel determinante no estimulo as vendas dos
novos produtos, constituindo-se no mais destacado
agente de comercializa¢do destas linhas de maiores valo-
res agregados e maiores margens. A promogdo de ven-
das, por sua vez, ¢ de uso bastante restrito por parte das
siderdrgicas. Seu emprego é percebido nas ocasides em
que o cartel se desorganiza nas praticas de pregos, moti-
vado por eventuais necessidades de realizagdo de esto-
ques de alguns de seus membros. Ja a propaganda nao
foi levada em consideragio na pesquisa, a vista da mani-.
festagdo da amostra (tabela 2, item 29). Indica-se o uso
desse instrumento promocional apenas sob a forma de
propaganda institucional periodica, visando conservar a
imagem da empresa junto aos seus clientes.
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Abstract

The basic theme of this article is Industrial Marketing. The
singularity of this branch of Marketing, specially when compared to
final consumer goods, has stimulated and arisen new scientific
investigations.
Regarding the objectives of the paper, the first one consists of
participating actively in the development of studies about Industrial
Marketing in the Brazilian entrepreneurial reality.

The other objectives report directly to the survey carried out in the
steel market, which served as a basis for the research. All of them
refer to supplier choice decision (steel mills) by the clients
(metalurgic and mechanical industries).
The survey was preceded by an exploratory study made with a
sample of the client population.
As to the conclusions of the paper, they derived from the scope of
results and analyses made available by the.survey. At a marketing
level, the conclusions report to the specific results that were
commented before. At a strategical level, on the other hand, we
were able to build a synthesis which verifies, proves and explains
the conditions of oligopoly in the steel market, with all its known
consequences about the exchange relation maintained between
suppliers and customers.

~ Uniterms:

¢ industrial marketing

¢ marketing in the steel industry
¢ research and planning

¢ marketing planning
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