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Resumo

Sobre o transporte rodoviario de cargas no Brasil, apesar de sua comprovada e grande
importancia na economia, muito pouco se conhece sobre as suas reais caracteristicas, gerando
dificuldades no setor, em virtude da escassez de informacgdes. Essa atividade € de essencial
importancia para eficiéncia das empresas dos mais diversos setores. Para avaliar este aspecto,
optou-se por realizar o estudo em uma unidade transportadora localizada no centro-oeste do
estado do Rio Grande do Sul, Brasil. O objetivo central do estudo é analisar que fator mais
influéncia no comportamento de compra dos consumidores organizacionais, no momento da
deciséo de solicitacdo dos servigos de transporte de carga. A técnica utilizada na obtencao dos
resultados foi de multicrititério de apoio a decisdo, a AHP. Obteve-se como resultado final, o
Fator Individual, que representou 38% da influéncia sobre o comportamento de compra dos
clientes organizacionais da empresa pesquisada.

Palavras-chave: Gestdo organizacional. Empresas de transporte de carga rodoviario. Compras
organizacionais. Analytic Hierarchy Process.

Abstract

Regarding road freight transport in Brazil, despite its proven and great importance in the
economy, very little is known about its real characteristics, generating difficulties in the sector,
due to the scarcity of information. This activity is of essential importance for the efficiency of
companies from the most diverse sectors. To evaluate this aspect, we chose to carry out the
study in a transport unit located in the central-west region of the state of Rio Grande do Sul,
Brazil. The main objective of the study is to analyze which factor influences the purchasing
behavior of the organizational consumers, at the moment of the decision to request the services
of cargo transportation. The technique used to obtain the results was multicyric decision
support, AHP. The final result was the Individual Factor, which represented 38% of the
influence on the purchasing behavior of the company's organizational clients.

Keywords: Organizational management. Road freight transport companies. Organizational
shopping. Analytic Hierarch Process.
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1 Introducéo

A logistica no Brasil tem assumido um papel estratégico para 0s grupos comerciais e
industriais. A importancia da atividade de transporte se faz inquestiondvel para qualquer
economia, tendo em vista que a maioria das atividades econdmicas dependem do deslocamento
de bens e de pessoas, e € através do transporte que os mesmos chegam até seu destino. O
transporte de cargas trata-se de um tema imensamente discutido como motivo predominante
para a prosperidade econdmica de uma regido ou de um Pais. As dificuldades encontradas para
o desenvolvimento, expansédo e eficacia do setor estdo atreladas diretamente a infraestrutura
inadequada e insuficiente, o que acarreta grandes limitagdes para o crescimento e ampliacéo da
economia brasileira (TEDESCO et al., 2011; MARINHO, et al., 2013).

Os transportes de cargas possuem tipos de modais diferentes, cada um com custos e
caracteristicas operacionais proprias, € que 0s tornam mais adequados para certos tipos de
operacdes e produtos. O setor de transporte esta classificado em cinco modalidades: rodoviario,
ferroviario, aéreo, aquaviario e dutoviario. Todas elas tém suas vantagens/desvantagens e entre
as opcdes, devem ser explorados 0s custos, caracteristicas de servicos, rotas possiveis,
capacidade de transporte, versatilidade, seguranca e rapidez (ROJAS, 2014; SOUZA e
MARKOSKI, 2012; ARBACHE et al., 2011).

O modal rodoviério € predominante no Brasil, sendo responsavel pela movimentacao
de mais de 60% da carga transportada no territorio nacional. O mesmo apresenta eficiéncia de
nivel mediana no que diz respeito ao tempo de transporte, acessibilidade e manejo. O transporte
rodoviario de cargas no Brasil, apesar de sua comprovada e grande importancia na economia,
muito pouco se conhece sobre sua estrutura e seu funcionamento, gerando dificuldades no setor,
em virtude da escassez de informacdes. Este apresenta essencial importancia para eficiéncia das
empresas dos mais diversos setores existentes (ROJAS, 2014; MARINHO et al., 2013; SOUZA
e MARKOSKI, 2012; TESDESCO et al., 2012).

Ao setor de transporte de carga rodoviério, cabem a movimentagdo de cargas com
garantia, integridade, entrega no prazo combinado e custos minimizados. Com isso, é
imensamente relevante entender o processo de compra organizacional, que trata-se do processo
de tomada de decisdo por parte de uma empresa, que envolve a identificacdo, a avaliacdo e
escolha de marcas e fornecedores disponiveis, com o objetivo de atender as suas necessidades
operacionais de bens e servigos e encontrar o nivel de servigo adequado (PINHEIRO et al.,
2011; QUADROS, 2014).

Ao tomar suas decisdes de compra, 0s clientes organizacionais estdo sujeitos a muitas
influéncias, sendo a principal delas, a econémica. Os compradores, geralmente, dao preferéncia
aos fornecedores que oferecem o menor pre¢o, melhor produto ou servigo. Além disso, diversos
fatores poderdo intervir na decisdo dessa compra, desde o contexto organizacional, grau de
competitividade e desenvolvimento tecnol6gico, até mesmo aspectos empresariais, Como as
politicas de contratacdo, a estrutura da empresa prestadora de servigos e 0s recursos disponiveis.
Atualmente, onde produtos e servicos possuem a mesma qualidade e precos atrativos, 0s
atributos como atendimento, confianga ou servigos adicionais que demonstram a importancia
do cliente, tém sido a diferenca no interesse de compra das organiza¢des (QUADROQOS, 2014).

Por isso, entender o comportamento do consumidor é muito importante, pois tras
conhecimentos basicos necessarios para decisdes empresariais, permitindo conhecer melhor a
atitude do mesmo e como ele é influenciado, a fim de criar novas estratégias, objetivando
satisfazé-los e manter a empresa de forma competitiva no mercado de atuacao.

Com o intuito de realizar esta compreensao, optou-se por realizar o estudo com uma
amostra selecionada de clientes de uma Unidade transportadora localizada no centro-oeste do
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estado do Rio Grande do Sul, Brasil, sendo que estes representam 90% do total de clientes
atendidos pela empresa. Tendo como objetivo central, analisar qual dos fatores que mais
influencia o comportamento de compra dos consumidores organizacionais nesta Unidade, no
momento de decisdo de solicitagdo dos servicos de transporte de carga. Assim sendo, se faz
possivel estabelecer a seguinte questdo-problema: “Como identificar os fatores que influenciam
0 comportamento de compra dos consumidores em uma empresa do setor de transporte de
cargas?”.

2. Referencial tedrico

2.1 O setor de transporte de carga rodoviario

A importancia da atividade de transporte é indiscutivel para qualquer economia, uma
vez que a maioria das atividades econdmicas dependem do deslocamento de bens e de pessoas.
E por meio do transporte, que a forga de trabalho e os insumos chegam aos seus destinos,
possibilitando produzir e distribuir servicos, bens e tecnologia, contribuindo com o
desenvolvimento em geral (TEDESCO et al., 2011).

Existem cinco modalidades de transporte, sdo elas: rodoviario, ferroviario, aéreo,
aquaviario e dutoviario. Todas as modalidades tém suas vantagens/desvantagens e entre as
opcdes devem ser explorados custos, caracteristicas de servicos, rotas possiveis, capacidade de
transporte, versatilidade, seguranca e rapidez, a fim de que seja escolhida a mais vidvel ao que
se destina (ARBACHE et al., 2011; ROJAS, 2014; SOUZA e MARKOSKI, 2012).

O modal rodoviario utliza de estradas de rodagem através de veiculos como caminhdes
e carretas. O mesmo é predominante no Brasil e apresenta custos significativos, porém nédo é o
de maior custo entre 0s modais comparando sua eficiéncia no que diz respeito a capacidade e
tempo de transporte. Além disso, apresenta maior vantagem em distancias menores
(intermunicipais e interestaduais), facilidades em relacdo a acessos dificeis e ao manejo da
carga. Em contrapartida, possui restri¢des a capacidade de carga (peso) e se faz menos vantajoso
em distancias maiores, como por exemplo o transporte de determinado produto a outro Pais
(SOUZA e MARKOSKI, 2012).

O modal rodoviario predomina-se no setor pela movimentacgéo de cargas, isso pode ser
observado a nivel mundial desde a década de 50 (cinquenta), tendo como base a expansdo da
industria automobilistica associada aos baixos precos dos combustiveis derivados do petroleo.
O transporte rodoviario € um dos principais modais utilizado no Brasil e no mundo. Ele é
responsavel por movimentar mais de 60% do total de cargas em todo o territorio nacional.
Atualmente, a malha rodoviaria domina os modais de transporte no Pais, entretanto, o ideal
seria um equacionamento entre os diversos tipos de modais disponiveis para o transporte de
cargas, porém nem sempre possibilita-se diversificar (ARBACHE et al., 2011; TEDESCO et
al., 2011; SOUZA e MARKOSKI, 2012; MARINHO et al., 2013; TEIXEIRA e LANZER,
2013).

Geralmente, o transporte rodoviario compete com o aéreo nas pequenas cargas, sendo
considerado para isso distancias de até 300 km (trezentos quilébmetros) e com o ferroviario nas
grandes, com cargas de até 25 (vinte e cinco) toneladas. Tecnicamente, o transporte rodoviario
é o mais indicado para as operagdes de apanha e entrega de mercadorias; as denominadas pontas
do servico de transporte de carga (ARBACHE et al., 2011).

Apesar da comprovada e grande importancia do setor de transporte rodoviario na
economia, muito pouco se conhece sobre sua estrutura e seu funcionamento, gerando assim,
dificuldades em virtude da falta de informacdes. O setor estd em crescente evolugdo e
competitividade, porém, cabe ressaltar, a caréncia de estudos sobre viabilidade econdmica,
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estratégias de marketing, custos operacionais, gestdo organizacional e outros fatores que sdo
importantes e vem de encontro a tomada de decisdo. Por isso, é possivel identificar a
fundamental importancia as empresas deste setor, para uma gestdo estratégica, em obter cada
vez mais o conhecimento proprio e a respeito dos seus clientes (TEIXEIRA e LANZER, 2013;
TESDESCO et al., 2011).

2.2 Comportamento de compras organizacionais

Compra organizacional trata-se do processo de tomada de decisdo por parte de uma
empresa, que envolve identificacdo, avaliag@o e escolha de marcas e fornecedores disponiveis,
com o objetivo de atender suas necessidades operacionais de bens e servicos (PINHEIRO et al.,
2011; QUADROS, 2014).

O processo de decisdo de compra esta familiarmente ligado ao processo de
comportamento do consumidor. O comportamento do consumidor como um processo, a
principio deve ser explicado como um fato a se definir, e isso ndo ¢ dificil de esclarecer, uma
vez que ele muda de conduta de acordo com o0 meio e com a mobilidade desse ambiente. Assim
sendo, nem sempre seu procedimento serd o mesmo, isso ird variar de acordo com a condicao,
produtos e ocasido. Em resumo, o processo de decisdo de compra, trata-se da analise de como
as pessoas escolhem entre duas ou mais opgdes de compra (FURTADO e FRANCO, 2011).

Pode-se entender por cliente organizacional ou empresarial, o conjunto de
organizagdes comerciais e industriais, governamentais € ndo governamentais, com ou sem fins
lucrativos, que procuram produtos e servicos para atender a necessidades operacionais e
estratégicas. Para tanto, os clientes organizacionais incluem todos os compradores, exceto 0s
consumidores finais. Esses negociantes compram grandes volumes de produtos e servigos
empresariais e passam a sua vida profissional aprendendo como comprar melhor (PINHEIRO
etal., 2011; QUADROS, 2014).

Em virtude das organizacdes diferirem entre si, em termos de tamanho, tipo de produto
ou servico comercializado e das suas estruturas de compras, o processo de compra ¢ formado
por oito estagios, conforme representado na Figura 1. Em cada etapa do processo, o comprador
utiliza certos atributos ou aspectos que vao fundamentar, ou ndo, a sua decisdo de compra
(MILAN et al., 2014; QUADROS, 2014).

Figura 1: Etapas do processo de compra organizacional
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Fonte: Elaborada pelos autores com base em Quadros (2014).

Nem toda a situacdo de compra organizacional segue estas etapas. No momento em
que for escolhido o fornecedor, o comprador e o fornecedor devem descobrir como fidelizar
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essa relacao (QUADROS, 2014).

Os compradores organizacionais, assim como os consumidores finais, estdo sujeitos a
muitas influéncias ao tomarem a decisao de compra. As influéncias organizacionais internas de
compra sdo consideradas as pessoas que participam do processo de decisdo onde o
comportamento de cada membro envolvido pode alterar os fatores, além do mais, os objetivos,
politica, e ambiente da empresa também influenciam as compras organizacionais. Para as
compras organizacionais acontecerem se faz necessario que ocorram estimulos, ou seja, a
necessidade de compra. Estes sdo influenciados por fatores organizacionais, interpessoais e
individuais internos, bem como por fatores ambientais externos. Essas influéncias sao descritas
como influéncias de fatores individuais, organizacionais, ambientais e culturais (ZILLI et al.,
2012; QUADROS, 2014; MILAN et al., 2014).

Em um processo de compra organizacional, o comprador optard por um bem ou servigo
entre as ofertas disponiveis. A situacao leva a crer que a escolha sera simples e rapida, mas na
pratica, um processo de compra pode ser mais demorado do que se imagina, levando em
consideragdo que o comprador pode ser influenciado por seu comportamento, pessoas,
organizagdo e ambiente externo (economia, governo, entre outros) (ZILLI et al., 2012).

No fator ambiental, observa-se a analise do ambiente em que as empresas-clientes
estdo inseridas, nesse caso incluindo macro e microambiente. No microambiente avalia-se pelas
forcas internas e externas controlaveis e influentes no ambiente da organizacdo. As forcas do
microambiente sdo: recursos humanos, recursos financeiros, imagem da empresa, pesquisa e
desenvolvimento, localizacdo, facilidades de producdo, fornecedores, intermediarios de
marketing, acionistas e mercado. No macroambiente, avalia-se a influéncia consideravel sobre
oportunidades e as atividades de qualquer organizacdo. Essas forcas sdo consideradas
incontrolaveis, pois independem das acdes e¢ “vida” da empresa, afetando-a direta ou
indiretamente. Essas podem ser representadas por: demografia, condicdes econdmicas,
insumos, forgas sociais e culturais, forcas legais e politicas, e tecnolégias (MADRUGA et al.,
2011).

Quanto ao fator organizacional, o comprador influencia-se pelos objetivos, estratégias
e politicas da empresa a qual trabalha. As normas e diretrizes da empresa com relacdo as
compras, requisitos técnicos de operacdes e niveis de estoques podem funcionar como
restricOes organizacionais para a compra ou solicitacdo de servigos (PINHEIRO et al., 2011).

O fator interpessoal, € muito sutil, contudo, sempre que possivel, a organizacéo deve
tentar entender esses fatores-chave junto com os critérios de decisdo e elaborar estratégias que
os levem em consideracdo. A interveniéncia dos fatores interpessoais é o principal indicador de
que as compras corporativas ndo ocorrem em um plano estritamente econémico-racional. Além
do grau de liberdade que o setor de compras possui dentro da empresa para decidir entre um
produto ou servico, o departamento de compras pode ser influenciado por outros membros da
empresa em uma decisdo, isto &, em um processo de compra, outros individuos, além do
comprador, podem participar na tomada de decis@o, dependendo da serventia do produto. Sendo
gue essas influéncias sdo: interesses, autoridade, status, empatia e poder de persuasdo.
Geralmente, o centro de compras dispde de mais de uma pessoa, e cada comprador individual
traz para os processos de decisGes de compras preferéncias individuais, experiéncias e pré-
conceitos (PINHEIRO et al., 2011; QUADROS, 2014).

O fator individual exerce influéncia sobre a decisdo de compra e pode ser descrito
como as motivacdes, percepcdes e preferéncias pessoais, e estas sao influenciadas pela idade,
renda, educacao, identificagdo profissional, personalidade, atitudes em relagéo ao risco e cultura
do participante. Existem diversos perfis de compradores, uns séo praticos e desejam tudo com
exceléncia e agilidade, outros sdo jovens, com boa formagao, “especialistas em computador”,

94



REVISTA GESTO V.4, N.2, Jul./Dez.2016.

analisam rigorosamente as propostas concorrentes antes de escolher um fornecedor (KOTLER
e KELLER, 2012; ZILLI et al., 2012).

N&o para menos, existem os compradores durdes, formados pela velha escola de
compras, 0s quais sao de dificil conquista, agem fria, calculista e competitivamente colocando
0s negociadores concorrentes em cheque-mate. Nesta modalidade, embora as decisfes de
compra possam ser avaliadas por outros membros da organizagdo, somente uma pessoa
representa a empresa para a funcdo de comprar, tanto ele pode influenciar quanto ser
influenciado, sua motivagcdo, seus objetivos pessoais, aprendizagem e personalidade
determinam o caminho das negociacdes, revelando o fator individual (KOTLER e KELLER,
2012; ZILLlI et al., 2012).

3 Metodologia

A empresa a que se refere o presente estudo esta localizada no municipio de Santiago,
no estado do Rio Grande do Sul, Brasil, distante 150 km (cento e cinquenta quilémetros) a oeste
do centro do Estado. A Unidade iniciou suas atividades em dezembro de 2002, atuando na area
de transporte de carga rodoviario, exceto produtos perigosos e mudancas. Tendo sob sua
responsabilidade a coleta/entrega nas cidades de Santiago, Jaguari, S&o Vicente do Sul,
Cacequi, Sao Francisco de Assis, Bossoroca, Capédo do Cipd, Unistalda e Nova Esperanca do
Sul, todas no Rio Grande do Sul, sendo essa sua regido de abrangéncia. Conta com uma frota
de 04 (quatro) veiculos de médio e grande porte para o transporte rodoviario de cargas, que sdo
monitorados via satélite, e possui seus procedimentos técnicos baseados na sua franqueadora.

Para este estudo foram selecionados os clientes organizacionais somente do municipio
de Santiago/RS, pelo motivo da Unidade ter apresentado no filtro de cadastro de clientes, um
total de 258 (duzentos e cinquenta e oito) compradores, compreendendo estes o universo. Pela
razdo de ser um numero expressivo, foi definido pelo pesquisadores a populagdo como os
clientes cadastrados com evidéncia de compra sequencial no periodo, sendo apresentado para
essa condicdo 61 (sessenta e um) clientes na regido de abrangéncia da empresa. Desta forma, a
amostra definida passa a ser os clientes cadastrados na empresa, com evidéncia sequencial de
compra no primeiro trimestre do ano, localizados no municipio de Santiago/RS, totalizando 58
(cinquenta e oito) clientes. Considerando que a populacdo definida é 100%, a amostra resulta
em 95,08% do total da populacdo, sendo isso representado em 22,48% do universo em estudo.
A forma de sele¢do dos individuos para coleta dos dados classifica a amostra como néo
probabilistica por acessibilidade, segundo Hair Jr. (2014).

No que diz respeito ao Analytic Hierarchy Process (AHP), proposto por Saaty (1980),
a mesma trata-se de uma ferramenta de auxilio a tomada de decisdes, que norteia 0 ajuste de
prioridades e torna a decisdo mais racional, ndo intuitiva e menos subjetiva. Segundo
mencionado por Martins e Coelho (2012), a aplicacdo deste método permite organizar
hierarquicamente problemas complexos, envolvendo vérios critérios e decisores, sendo um
processo flexivel, que usa a logica e a0 mesmo tempo, a percepcdo. De acordo com Lucena
(2003), o AHP tem como base a representacdo de um problema, através da sua estruturacdo
hierarquica, para priorizar fatores qualitativos de forma quantitativa na analise de alternativas.
Este processo segue quatro etapas basicas: (i) estruturacao hierarquica; (ii) comparagéo paritaria
dos elementos em cada nivel do sistema; (iii) principio da priorizacdo; (iv) sintese de
prioridades.

Para isso, foi definida a estruturacdo do modelo hierarquico para o problema proposto,
representado na Figura 2.
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Figura 2: Modelo hierarquico de estruturacao do problema
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Fonte: Elaborada pelos autores.

A selecéo para os critérios e subcritérios estd baseada na literatura. O modelo a que se
refere a Figura 2 esta representado por Kotler e Armstrong (2007) como comportamento de
compras organizacionais.

O arranjo das matrizes, referente ao Crl, Cr2, Cr3 e Cr4, estdo compostas pelos
respectivos subcritérios, que compde as comparagdes par a par para desenvolvimento da técnica
da AHP. Os pesos de julgamentos foram definidos pelos clientes organizacionais da empresa,
sendo baseado na escala fundamental de Saaty (1980), a qual utiliza os pesos de 1 — 9 e seus
reciprocos, sendo que 0s pesos 3, 5, 7 e 9 apresentam as ordens de grandeza das diferencas nas
comparac@es par a par, onde é exposto o peso de checagem de um elemento em favor de outro;
0s pesos 2, 4, 6 e 8 representam os valores intermediarios entre as opinifes adjacentes,
utilizados simulando o consenso entre os julgamentos, e 0 peso de valor 1 apresenta a igualdade
de importdncia na comparacdo entre os elementos julgados, conjecturando a mesma
contribuicéo.

Foi possivel desenvolver uma matriz final para cada critério (Cr) através das médias
do conjunto de matrizes ampliada dos 58 (cinquenta e oito) respondentes. A matriz de
alternativas foi desenvolvida baseada na opinido do gestor da Unidade em estudo. Apds o
incremento das matrizes realizou-se o apontamento da melhor alternativa para que o gestor
possa investir na mesma, através da identificacdo dos fatores que mais influenciam o
comportamento de compra dos clientes organizacionais da empresa em questdo, em forma de
critérios representando os Fatores Ambiental, Organizacional, Interpessoal e Individual e seus
respectivos subcritérios. A codificacdo da matriz de critérios e subcritérios esta representada no
Quadro 1 e as alternativas definidas no Quadro 2.

96



REVISTA GESTO V.4, N.2, Jul./Dez.2016.

Quadro 1: Codificacdo de critérios e subcritérios

Scrl  Prego

Scr2  Namero de cidades

Scr3  Infraestrutura adequada

Scr4  Conhecimento técito

Scr5  Politicas de contratacédo

Scr6  Estrutura organizacional

Scr7  Tipo de servigos oferecidos
Scr8  Segmentagdo

Fator o~
Cr2 . Scr9  Condigdes de pagamento
Organizacional N x
Adaptacéo de padrdes (processos e

Scrl0 .

procedimentos)

Scrll Relacionamento empresarial

Scrl2  Status

Scrl3  Atendimento

Scrl4  Poés-venda

Scrl5 Fidelizacéo e valorizagédo

Scrl6 Empatia relacionada ao cliente

Scrl7 Prudéncia ao transportar

Scrl8 Confianca apresentada

Cr4d Fator Individual Scrl9  Transparéncia nas negociagoes
Scr20  Comportamento ético da equipe
Scr21l  Clareza na comunicagao

Crl Fator Ambiental

Cr3  Fator Interpessoal

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quadro 2: Relacéo de alternativas
Investimento em infraestrutura (estrutura fisica e frota)
Investimento em equipamentos, maquinario e software
Investimento em relacionamento empresarial (beneficios e brindes aos clientes)
Investimento em acOes de marketing empresarial (divulgacéo dos tipos de servicos
oferecidos)
Investimento em acOes de treinamento e capacitacdo da equipe
Fonte: Elaborado pelos autores.

m O O @>

Para a composi¢cdo da matriz de comparacdo de critérios versus alternativas, foram
utilizados os valores das ponderacdes das alternativas em cada conjunto de critérios. A solucéo
mais satisfatdria é alcancada a partir do calculo da prioridade global de cada alternativa, sendo
representado pela multiplicacdo e somatdrio entre as ponderacdes da alternativa dentro de cada
critério e a ponderacao do critério.

A fim de comprovar a coeréncia entre os julgamentos, conforme a técnica dispde,
foram realizados os célculos de autovalor, indice de consisténcia (IC) e Razao de Consisténcia
(RC), pelo fato de tentar nulificar ao méximo a subjetividade das comparagdes, lembrando que
as mesmas sdo executadas por pessoas, e quando se trata de opinides é possivel que haja
inconsisténcia e contradic¢do entre elas. Do ponto de vista da técnica AHP, é desejavel que a RC
de qualquer matriz de comparacéo seja menor ou igual a 0,10.

O RC é arazdo entre o IC e um Indice de Consisténcia Aleatoria (CA), conhecido na
literatura por indice Randdmico (IR), dada pela seguinte equacio: RC = IC/IR. O IC é obtido
através da seguinte expressdo: IC = (Amax - n)/(n — 1). O célculo do autovalor (Amax) €
estimatimado pela seguinte equagdo: Amax = w*v, onde w = > aj e 0 vetor prioridade (v);
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O mesmo procedimento foi aplicado em todas as matrizes, sendo que os valores estdo
apresentados em forma de tabelas e descritos no capitulo que se refere aos Resultados.

4 Resultados

Com a finalidade de obter um melhor conhecimento a respeito dos clientes analisados,
realizou-se um levantamento inicial sobre o perfil dos entrevistados. Verificou-se que 74%
pertencem ao ramo comercial; 52,4% se enquadram como microempresa, 45,2% atuam h& mais
de quinze anos no mercado; 42,9% mantém um relacionamento com a empresa de trés a menos
de cinco anos, 31% ha mais de cinco anos e, 26,2% de um a menos de trés anos; e 16,7%
solicitam servigos diariamente, 38,1% semanalmente, 31% quinzenalmente, e 14,3%
mensalmente.

A Tabela 1 refere-se a matriz do critério Fator Ambiental (Crl), contendo os
subcritérios (Scr) que estdo distribuidos da seguinte forma, respectivamente: preco, nimero de
cidades, infraestrutura adequada, conhecimento tacito, politicas de contratacdo e estrutura
organizacional (competéncias, disciplina e conhecimento dos recursos humanos). Onde é
possivel observar maior destaque aos Scrl, Scr2 e Scr3 que referem-se ao preco, numero de
cidades e infraestrutura adequada, sendo que o Scrl apresenta 31,57% de prioridade sob os
demais subcritérios apresentados, o Scr2 26,98% e o Scr3 26,48%. Dessa forma, o gestor da
Unidade em estudo pode visualizar a importancia de cada subcritério para seus clientes, de
forma geral, e assim, trabalhar em cima do aperfeicoamento da gestdo e valorizacdo da posicédo
do comprador. Ao que se refere a Razdo de Consisténcia da matriz ficou em 0,02, ou seja,
apresenta uma consisténcia de 98% na avaliacao realizada frente a importancia de cada item
para os clientes da Unidade.

Tabela 1: Matriz normalizada do Fator Ambiental (Crl)
Scrl  Scr2  Scr3  Scrd  Scr5  Scr6 W

Scrl 0,2967 0,2809 0,2801 0,4818 0,2727 0,2812 0,3157
Scr2 0,2967 0,2809 0,2801 0,2065 0,2727 0,2812 0,2698
Scr3 0,2967 0,2809 0,2801 0,2065 0,2424 0,2812 0,2648
Scr4 0,0424 0,0936 0,0934 0,0688 0,1515 0,0937 0,0906
Scr5 0,0330 0,0312 0,0350 0,0138 0,0303 0,0312 0,0291
Scr6 0,0330 0,0312 0,0311 0,0230 0,0303 0,0312 0,0300
>aj 1,00 1,00 100 100 100 1,00 1,00
Fonte: Elaborada pelos autores.

A Tabela 2, referente ao Fator Organizacional (Cr2), estd composta por quatro
subcritérios (SCr), sendo eles, respectivamente: tipo de servigos oferecidos, segmentacéo,
condi¢cdes de pagamento, adaptacdo de padrbes em processos e procedimentos. A ordem
numérica para explicitar os subcritérios na matriz de critérios foi mantida, afim de demonstrar
que os mesmos sdo diferentes em cada grupo (Cr). O nome dos subcritérios utilizados para o
estudo estdo descritos na ordem sequencial, referente a cada tabela, reprensetando o conjunto
do critério a que pertence. Possibilitou-se identificar nesta matriz, que os clientes da Unidade
em estudo sdo fortemente influenciados pelos tipos de servigos oferecidos pela empresa e pela
segmentagé&o.
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Tabela 2: Matriz normalizada do Fator Organizacional (Cr2)
Scr7 Scr8 Scr9 Scrl0 W

Scr7 0,4329 0,4098 0,5359 0,4090 0,4466

Scr8 0,4329 0,4098 0,3215 0,4090 0,3931

Scr9 0,0866 0,1366 0,1072 0,1363 0,1166

Scrl0 0,0481 0,0455 0,0357 0,0454 0,0437

D aj 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Fonte: Elaborada pelos autores.

Quanto a prioriza¢do dos subcritérios, na matriz referente ao Fator Organizacional
(Cr2), fica na mesma sequéncia da ordem numerica dos mesmos, sendo que a prioridade esta
ligada ao tipo de servigos, segmentacdo, condi¢cdes de pagamento e adaptacdo de padroes,
respectivamente. No entanto a Razdo de Consisténcia é de 0,01, ou seja, a avaliagdo realizada
frente a real priorizacdo dos subcritérios pelos clientes é consistente em 99% dos julgamentos
estabelecidos.

A Tabela 3 possibilita observar seis subcritérios (SCr), os quais referem-se ao citério
Fator Interpessoal (Cr3). Sendo eles, respectivamente: relacionamento empresarial, status,
atendimento, pés-venda, fidelizacdo e valorizacdo e empatia relacionada ao cliente. Nesta
matriz ha destaque para o subcritério SCrl13, o qual se refere ao atendimento prestado pela
Unidade aos seus clientes organizacionais, apresentando 39,04% de priorizagdo para este fator
na concepcdo dos clientes. Possibilitou-se observar que € um dos subcritérios que foi apontado
com a relacdo dos maiores pesos na escala de analise. A matriz apresenta Razao de Consisténcia
de 0,04.

Tabela 3: Matriz normalizada do Fator Interpessoal (Cr3)

Scrll Scrl2 Scrl3 Scrl4 Scrl5 Scrl6 W
serit 01388 0 0% 0P o1s3 0% 01424
seriz 00278 0030 0955 035 90306 OO0 00377
seri3 04167 00 O30 0T 94590 09 03004
seria 01389 0 OUF OMF o153 O o561
seris 01389 0 0T OM o153 92 91607
seri6 01389 0 09 O g0s10 092 01087
ai 100 100 100 100 100 100 1,00

Fonte: Elaborada pelos autores.

A Tabela 4 é composta por cinco subcritérios, respectivamente: prudéncia ao
transportar, confianca apresentada, transparéncia nas negociagdes, comportamento ético da
equipe, clareza na comunicacao; representando o grupo de variaveis que compfe o Fator
Individual (Cr4). A ponderagdo do subcritério SCrl9, referente a transparéncia nas
negociagdes, chama atencgéo, pois este pontua-se, dentro do grupo a que pertence, com 46,5%
de influéncia sob os clientes organizacionais da Unidade. A matriz apresenta Razdo de
Concisténcia de 0,03.
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Tabela 4. Matriz normalizada do Fator Individual (Cr4)

Scrl7 Scrl8 Scrl9 Scr20 Scr2l Pond((\a/;agao
Scrl7 0,0769 0,0909 0,0966 0,0526 0,0588 0,0752
Scr18 0,0769 0,0909 0,0966 0,1580 0,0588 0,0963
Scrl9 0,3846 0,4545 0,4831 0,4740 0,5291 0,4652
Scr20 0,2308 0,0909 0,1610 0,1580 0,1764 0,1635
Scr21 0,2308 0,2727 0,1610 0,1580 0,1764 0,1998

D aj 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Fonte: Elaborada pelos autores.

Na Tabela 5, possibilita-se verificar a matriz comparativa de alternativas a luz de cada
critério.
Tabela 5: Matriz de alternativas
A B C D E w

A 0,1428 0,1250 0,1501 0,1577 0,1111 0,1374
B 0,1428 0,1250 0,1501 0,1051 0,1111 0,1268
C 0,2857 0,2500 0,3003 0,3154 0,3333 0,2970
D 0,2857 0,3750 0,3003 0,3154 0,3333 0,3220
E 0,1428 0,1250 0,1001 0,1051 0,1111 0,1168
Y4 1,00 100 100 1,00 1,00 1,00
A B C D E W
A 0,2500 0,2000 0,2857 0,2222 0,2611 0,2438
B 0,2500 0,2000 0,2857 0,2222 0,1305 0,2177
C 0,1250 0,1000 0,1429 0,1111 0,2611 0,1480
D 0,1250 0,1000 0,1429 0,1111 0,0870  0,1132
E 0,2500 0,4000 0,1429 0,3333 0,2611 0,2774
24 1,00 100 100 1,00 1,00 1,00
A B C D E W
A 0,2725 0,2904 0,2793 0,2833 0,1875 0,2625
B 0,0908 0,0968 0,0931 0,0944 0,1875 0,1125
C 0,2725 0,2904 0,2793 0,2833 0,2500  0,2750
D 0,2725 0,2904 0,2793 0,2833 0,3125 0,2875
E 0,0908 0,0323 0,0698 0,0567 0,0625 0,0624
>4 1,00 100 100 1,00 1,00 1,00
A B C D E w
A 0,0909 0,1333 0,1142 0,1082 0,0294  0,0952
B 0,0909 0,1333 0,1142 0,1623 0,1765 0,1354
C 0,2727 0,4000 0,3425 0,3247 0,3530  0,3386
D 0,2727 0,2667 0,3425 0,3247 0,3530  0,3119
E 0,2727 0,0667 0,0856 0,0812 0,0883 0,1189

Yaj 1,00 100 100 100 1,00 1,00
Fonte: Elaborada pelos autores.

E presumivel que ndo esteja facilmente identificada uma alternativa que seja melhor
as demais globalmente, atraves da observacao dos autovetores e ponderagdes individuais e no
conjunto do critério. O método multicritério de apoio a decisdo busca auxiliar o decisor na
determinacéo de uma solucdo (alternativa) mais satisfatoria (e ndo necessariamente 6tima) em
problemas onde mdltiplos critérios sdo considerados. Para isso, utilizou-se a matriz de critérios
versus alternativas, a fim de identificar e definir qual alternativa é apresentada como mais viavel
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para que o gestor da Unidade venha investir. Na Tabela 6, encontra-se a relacéo de critérios e
alternativas, onde se encontra em destaque a melhor alternativa identificada.

Tabela 6: Matriz de critérios versus alternativas

Crl Cr2 Cr3 Cr4d P.Global
A 0,1374 0,2438 0,2625 0,0952 0,18
B 0,1268 0,2177 0,1125 0,1354 0,14
C 0,2970 0,1480 0,2750 0,3386 0,28
D 0,3220 0,1132 0,2875 0,3119 0,27
E 0,1168 0,2774 0,0624 0,1189 0,12

Fonte: Elaborada pelos autores.

A escolha da alternativa C em relacdo as demais apresentadas, visualizando que a
alternativa D apresentou o valor da ponderacdo global aproximado ao da solucdo mais
satisfatoria, se deu pelo fato desta alternativa apresentar razdes coerentes nos demais critérios.
E possivel observar o comportamento em cada critério, sendo que no Fator Individual ha uma
contribuicdo positiva de 34% no conjunto de subcritérios apresentados da Unidade frente aos
seus clientes organizacionais. No Fator Ambiental, Interpessoal e Organizacional, apresenta-se
melhoria de 29,7%, 27,5% e 14,8%, respectivamente, da Unidade frente seus compradores.

Os Fatores Individuais e Interpessoais sdo 0s que apresentam maior influéncia sob o
comportamento de compra dos clientes da Unidade em estudo, sendo responsaveis por 38% e
34%, respectivamente, no nivel de influéncia sob a atuacdo dos compradores organizacionais
da empresa. Seguidos dos Fatores Organizacionais e Ambientais que apresentam 17% e 11%,
respectivamente, de influéncia sob o comportamento dos clientes.

5 Consideracdes finais

Partindo do ponto de vista de que se houverem investimentos por parte do gestor da
empresa para melhorar o relacionamento empresarial (alternativa C) com seus clientes, é
possivel elevar em 35% e 28% os critérios referentes aos Fatores Individual e Interpessoal.
Conforme observado, a alternativa D apresentou valores semelhantes ao da solucéo considerada
mais viavel ao problema apresentado, indicando por onde devem ser iniciadas as melhorias.
Consequentemente, os demais Fatores (Organizacional e Ambiental) seréo afetados de forma
positiva pelas acBes de desenvolvimento.

As demais alternativas (A; B; e E) ndo devem ser ignoradas, porém é prudente que o
gestor inicie suas providéncias observando as considera¢fes dos compradores para os fatores
de maior impacto na relacdo empresa/cliente.

A alternativa A, referente a opc¢éo de investimento em infraestrutura, merece destaque
como segunda opcdo de cognicdo para 0 empresario, pois conforme representado na matriz de
critérios versus alternativas, ela auxilia positivamente o crescimento dos Fatores Interpessoais,
Organizacionais e Ambientais, respectivamente.

Assim sendo, pode-se concluir que os fatores que mais influenciam o comportamento
dos compradores organizacionais na empresa em estudo sdo os Individuais e os Interpessoais.
Desta forma, é possivel destacar que se houverem investimentos, por parte do gestor, em agdes
que fortalecam e influencie a relacdo empresa/cliente, com énfase nos subcritérios do Fator
Individual, eles irdo repercutir na melhoria e equilibrio entre os subcritérios do Fator
Interpessoal.

Da mesma forma, as agdes e 0s investimentos enquadrados nos subcritérios do Fator
Organizacional, repercutirdo no equilibrio de alguns subcritérios do ambiente interno da
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organizacdo no que se refere ao Fator Ambiental. Desta maneira € possivel absorver e anular as
influéncias sofridas pela empresa referente a aspectos externos.

Referéncias

ARBACHE, F. S. et al. Gestdo de logistica, distribuicdo e trade marketing. 4.ed. Rio de
Janeiro: Editora FGV, 2011.

FURTADO, W.; FRANCO, A. A. Decisao de compra: fatores iguais, pesos diferentes; visdo
do consumidor, sobre as pequenas e grandes redes de farmécia. 2011. Revista de Gestao,
Financas e Contabilidade, Salvador, v.1, n.1. 2011, p.35-47, jan./dez., 2011. Disponivel em:
<http://www.revistas.uneb.br/index.php/financ/article/view/26/27>. Acesso em: 16 de
setembro de 2016.

HAIR Jr, J. F.; CELSI, M. W.; ORTINAU, D. J.; BUSH, R. P. Fundamentos de pesquisa de
marketing. 3.ed. Porto Alegre: AMGH, 2014.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 12.ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 14.ed. Sdo Paulo: Pearson, 2012.

LUCENA, L. de FL. A analise multicriterial na avaliacdo de impactos ambientais. 2003. In: V
ENCONTRO DE ECONOMIA ECOLOGICA, 2003, Caxias do Sul. Anais... Caxias do Sul,
2003. Disponivel em:
<http://www.ecoeco.org.br/conteudo/publicacoes/encontros/i_en/mesa3/7.pdf>. Acesso em:
02 de julho de 2016.

MADRUGA, R. P. et al. Administracdo de marketing no mundo contemporéaneo. 4.ed. Rio
de Janeiro: FGV, 2011.

MARINHO, F. C. et al. Transporte de cargas: uma analise sobre os modais e sua aplicacdo na
regido Sul Fluminense. Revista ADMpg Gestao Estratégica, Ponta Grossa, v.6, n.1, p.37-45,
2013. Disponivel em:
<http://www.admpg.com.br/revista2013_1/Artigos/10%20transporte%20de%20cargas%20um
a%?20analise%20sobre%200s%20modais.pdf>. Acesso em: 16 de setembro de 2016.

MARTINS, F. G.; COELHO, L. S. Aplicacdo do método de analise hierarquica do processo
para o planejamento de ordens de manutengdo em dutovias. Gepros, v.7, n.1, p.65-80, jan./mar.
2012. Disponivel em: <http://revista.feb.unesp.br/index.php/gepros/article/view/317/399>.
Acesso em: 02 de julho de 2016.

MILAN, G. S. et al. Um estudo sobre os atributos de decisédo de compra no contexto de compras
organizacionais. Scientia Plena, v.10, n.11, p.1-11, 2014. Disponivel em:
<http://www.scientiaplena.org.br/sp/article/view/1900/1084>. Acesso em: 16 de setembro de
2016.

PINHEIRO, R. M. et al. Comportamento do consumidor. Rio de Janeiro: FGV, 2011.

QUADRQOS, G. F. Clientes organizacionais: motivos para iniciar e manter relacionamento com
uma instituicdo financeira. 63 p. 2014. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em

102



REVISTA GESTO V.4, N.2, Jul./Dez.2016.

Administracdo)-Centro Universitario Univates, Lajeado, RS, 2014. Disponivel em:
<https://www.univates.br/bdu/bitstream/10737/747/1/2014GabrielaFiegenbaumQuadros.pdf>.
Acesso em: 16 de setembro de 2016.

ROJAS, P. Introducédo a logistica portuaria e nacées de comércio exterior. Porto Alegre:
Bookman, 2014.

SAATY, T. L. The Analytic Hierarchy Process. New York: McGraw-Hill. 1980.

SOUZA, D. F. de; MARKOSKI, A. A competitividade logistica do Brasil: um estudo com base
na infraestrutura existente, Revista de Administracdo, Frederico Westephalen, v.10, n.17,
p.135-144, 2012. Disponivel em:
<http://www.revistas.fw.uri.br/index.php/revistadeadm/article/view/949/1405>. Acesso em:
16 de setembro de 2016.

TEDESCO, G. M. I. et al. Mercado de transporte rodoviario de cargas no Brasil. Revista
ANTT, v.3, n.2, 2011. Disponivel em:
<http://appweb2.antt.gov.br/revistaantt/ed5/_asp/ArtigosCientificos-
MercadoDeTransporte.asp>. Acesso em: 16 de setembro de 2016.

TEIXEIRA, A.; LANZER, E. A. Custo operacional no transporte de cargas rodoviario:
comparacdo entre carreta e bitrem. Producdo em Foco, Joinville, v.3, n.2, p.1-4, 2013.
Disponivel em:
<http://www.sociesc.org.br/producaoemfoco/index.php/producacemfoco/article/view/144/64>
. Acesso em: 16 de setembro de 2016.

ZILLI, J. C. et al. Os fatores determinantes na decisdo de compra e equipamentos de protecao
individual (EPI), destinados as industrias carboniferas do extremo sul Catarinense. Seminario
de Ciéncias Sociais Aplicadas, Criciima, Vv.3, n.3, 2012. Disponivel em:
<http://periodicos.unesc.net/index.php/seminariocsa/article/viewFile/657/648>. Acesso em: 16
de setembro de 2016.

103



