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Resumo:

O transporte rodoviario de cargas no Brasil, apesar de sua comprovada e grande importancia na
economia, muito pouco se conhece sobre suas reais caracteristicas, gerando dificuldades no setor, em
virtude da escassez de informagcfes. O mesmo apresenta essencial importancia para eficiéncia das
empresas dos mais diversos setores existentes. Com o intuito de realizar esta compreensdo, optou-se
por realizar o estudo em uma Unidade transportadora localizada no Centro-Oeste do estado do Rio
Grande do Sul. Tendo como objetivo central analisar qual dos fatores que mais influenciam o
comportamento de compra dos consumidores organizacionais, no momento de decisdo de solicitagéo
dos servigos de transporte de carga. Obtendo como resultado final, o Fator Individual que representou
frente aos demais fatores, 38% de influéncia sob o comportamento de compra dos clientes
organizacionais da empresa. A técnica utilizada obtengdo dos resultados foi de multicrtitério de apoio
a decisdo, a AHP. Sabendo que, a mesma auxilia na resolugdo de problemas complexos, pois é
utilizado o desdobramento do objetivo em critérios e subcritérios que englobam-o, chegando a
indicacdo de uma solucdo apresentada como a mais satisfatoria para o que se refere.

Palavras chave: Gestdo Organizacional, Empresas de Transporte de Carga Rodoviario, Compras
Organizacionais, Analytic Hierarchy Process.

Making management decisions in cargo transportation companies in
the industry: use of the Analytic Hierarchy Process process (AHP) to

define influence of factors
Abstract

Road transport of cargo in Brazil, despite its proven and very important in the economy, very little is
known about their real characteristics, creating difficulties in the sector, due to the lack of information.
The same features essential importance for the efficiency of companies from various existing sectors.
In order to accomplish this understanding, it was decided to conduct the study in a unit carrier in the
state in the Midwest of Rio Grande do Sul. Having mainly aimed to analyze which of the factors that
most influence the buying behavior of organizational consumers at the time of request for decision
cargo transport services. Obtaining as a final result, the single factor that accounted front of other
factors, 38% influence on the purchasing behavior of organizational clients of the company. The
technique used to obtain the results was multicrtitério to support decision, the AHP. Knowing that, it
helps in solving complex problems, it is used the aim of unfolding criteria and sub-criteria that
comprise it, reaching indication of a solution appears to be the most satisfactory for the case.

Key-words: Organizational Management, Road Freight Transport Companies, Organizational
Shopping, Analytic Hierarch Process.

1. Introducgéo

A logistica no Brasil tem assumido um papel estratégico para 0S grupos comerciais e
industriais. Segundo Tedesco et. al. (2011) a importancia da atividade de transporte é
inquestionavel para qualquer economia, tendo em vista que a maioria das atividades
econémicas depende do deslocamento de bens e de pessoas, e € através do transporte que 0s
mesmos chegam até seu destino. Para Marinho et. al. (2013) o transporte de cargas é um tema
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imensamente discutido como um motivo predominante para a prosperidade econdmica de
uma regido ou de um pais. As dificuldades encontradas para o desenvolvimento, expansao e
eficacia do setor estdo atreladas diretamente a infraestrutura inadequada e insuficiente, o que
acarreta grandes limitagdes para o crescimento e ampliacdo da economia brasileira.

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 estd classificado em cinco modalidades:
rodoviario, ferrovidrio, aéreo, aquavidrio e dutovidrio. Todas elas tém suas
vantagens/desvantagens e entre as op¢des devem ser explorados os custos, caracteristicas de
servicos, rotas possiveis, capacidade de transporte, versatilidade, seguranca e rapidez
(ROJAS, 2014; SOUZA e MARKOSKI, 2012; ARBACHE et. al., 2011).

Conforme observado em afirmagdes dos autores, o modal rodoviario é predominante no
Brasil, sendo responsavel pela movimentacdo de mais de 60% da carga transportada no
territério nacional. O mesmo apresenta eficiéncia de nivel mediana no que diz respeito ao
tempo de transporte, acessibilidade e manejo (ROJAS, 2014; MARINHO et. al., 2013;
SOUZA e MARKOSKI, 2012; TESDESCO et. al., 2012).

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 informacGes. Esse apresenta essencial
importancia para eficiéncia das empresas dos mais diversos setores existentes.

Ao setor de transporte de carga rodoviario, cabem a movimentacdo de cargas com garantia,
integridade, entrega no prazo combinado e custos minimizados. Com isso, conforme exposto,
é de imensa relevancia entender o processo de compra organizacional que, segundo Pinheiro
et. al. (2011) e Quadros (2014), é o processo de tomada de decisdo por parte de uma empresa,
que envolve a identificacdo, a avaliacdo e a escolha de marcas e fornecedores disponiveis,
com o objetivo de atender as suas necessidades operacionais de bens e servigcos e encontrar o
nivel de servigo adequado.

Ao tomar suas decisdes de compra, os clientes organizacionais estdo sujeitos a muitas
influéncias, sendo a principal delas, a econémica. Os compradores, geralmente, dao
preferéncia aos fornecedores que oferecem o menor preco, o melhor produto ou o servico.
Além disso, diversos fatores poderdo intervir na decisdo dessa compra, desde o contexto
organizacional, o grau de competitividade e o desenvolvimento tecnol6gico, até aspectos
empresariais, como a politicas de contratacdo, a estrutura da empresa prestadora de servicos e
0s recursos disponiveis. Atualmente, onde 0s produtos e servigcos possuem a mesma qualidade
e precos baixos, os atributos como atendimento, confianga ou servicos adicionais que
demonstram a importancia do cliente tém sido & diferenca no interesse de compra das
organizacfes (QUADROS, 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 compreenséo, optou-se por realizar o estudo com uma amostra
selecionada de clientes de uma Unidade transportadora localizada no Centro-Oeste do estado
do Rio Grande do Sul, sendo que estes representam 90% do total de clientes atendidos pela
empresa. Tendo como objetivo central analisar qual dos fatores que mais influenciam o
comportamento de compra dos consumidores organizacionais nesta Unidade, no momento de
deciséo de solicitacdo dos servicos de transporte de carga. Assim sendo, € possivel estabelecer

1) APREPRO

BE | ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO



ConBRepro V CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODU(;EO
Ponta Grossa, PR, Brasil, 02 a 04 de Dezembro de 2015

a seguinte questao-problema: “Como identificar os fatores que influenciam o 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 rodoviério

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

Existem cinco modalidades de transporte, segundo Arbache et. al. (2011) e Rojas (2014):
rodoviario, ferroviario, aéreo, aquaviario e dutovidrio. Todas as modalidades tém suas
vantagens/desvantagens e entre as opc¢des devem ser explorados os custos, caracteristicas de
Servicos, rotas possiveis, capacidade de transporte, versatilidade, seguranca e rapidez a fim de
que seja escolhida a mais viavel ao que se destina (SOUZA e MARKOSKI, 2012).

O modal rodoviério, de acordo com Souza e Markoski (2012), utliza de estradas de rodagem
através de veiculos como caminh@es e carretas. E predominante no Brasil e apresenta custos
significativos, porém ndo é o de maior custo entre os 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 a0 manejo da carga. Em contrapartida, possui restricbes a capacidade de carga
(peso) e € menos vantajoso em distancias maiores, como por exemplo o transporte de um
produto a outro pais.

O modal rodoviario é predominante no setor pela movimentacdo de cargas, isso pode ser
observado a nivel mundial desde a década de 50 (cinquenta), tendo como base a expansao da
industria automobilistica associada aos baixos precos dos combustiveis derivados do petroleo.

O transporte rodoviario, segundo Arbache et. al. (2011) e Tedesco et. al. (2011), é 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
0s modais de transporte no Pais, entretanto, o ideal seria um equacionamento entre o0s diversos
tipos disponiveis para o transporte de cargas, porém nem sempre é possivel diversificar
(SOUZA e MARKOSKI, 2012; MARINHO et. al., 2013; TEIXEIRA e LANZER, 2013).

Geralmente, o transporte rodoviario compete com o0 aéreo nas peguenas cargas, sendo
considerado para isso distancias de até 300 km (trezentos quilémetros) e com o ferroviario nas
grandes, com cargas de até 25 (vinte e cinco) toneladas. Tecnicamente, o transporte
rodoviario € o mais indicado para as operacfes de apanha e entrega de mercadorias, as
denominadas pontas do servigo 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 informacgdes. O setor esta em crescente evolucdo e competitividade,
porém cabe ressaltar, a caréncia de estudos sobre viabilidade econémica, estratégias de
marketing, custos operacionais, gestdo organizacional e outros fatores que sdo importantes e
vem de encontro a tomada de decisdo (TEIXEIRA e LANZER, 2013; TESDESCO et. al.,
2011). Por isso, e possivel identificar a fundamental importancia as empresas deste setor, para
uma gestdo estratégica, em obter cada vez mais o0 conhecimento proprio e a respeito dos seus
clientes.

2.2 Comportamento de compras organizacionais

1) APREPRO

BE | ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO



V CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO
Ponta Grossa, PR, Brasil, 02 a 04 de Dezembro de 2015

Compra organizacional, segundo Pinheiro et. al. (2011) e Quadros (2014), é o processo de
tomada de deciséo por parte de uma empresa, que envolve a identificacdo, a avaliacdo e a
escolha de marcas e fornecedores disponiveis, com o objetivo de atender suas necessidades
operacionais de bens e servigos.

O processo de decisdo de compra, para Furtado e Franco (2011), 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 deste
ambiente. Assim sendo, nem sempre seu procedimento sera 0 mesmo, isso ira variar de acordo
com a condigdo, produtos e ocasido. Em resumo, o processo de decisdo de compra, é a
analise de como as pessoas escolhem entre duas ou mais opc¢des de compra.

Pode se entender por cliente organizacional ou empresarial, de acordo com Pinheiro et. al.
(2011), o conjunto de organizagdes comerciais e industriais, governamentais e nao
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
0s compradores, exceto os consumidores finais, esses negociantes compram grandes volumes
de produtos e servicos empresariais e passam a sua vida profissional aprendendo como
comprar melhor (QUADROS, 2014).

Em virtude das organizacGes diferirem entre si, em termos de tamanho, tipo de produto ou
servico comercializado e das suas estruturas de compras, 0 processo de compra é formado por
oito estagios, de acordo com Milan et. al.(2014) e Quadros (2014), conforme representado na
Figura 1. Em cada etapa do processo, o comprador utiliza certos atributos ou aspectos que vao
fundamentar, ou nédo, a sua decisdo de compra.
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Figura 1 - Etapas do processo de compra organizacional
Fonte: Autores, adaptado de 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 essa
relacdo (Quadros, 2014).

Os compradores organizacionais, assim como os consumidores finais, estdo sujeitos a muitas
influéncias ao tomarem a decisdo de compra. As influéncias organizacionais internas de
compra sdo consideradas para Zilli et. al. (2012) as pessoas que participam do processo de
decisdo onde o comportamento de cada membro envolvido pode alterar os fatores, além do
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mais, 0S objetivos, politica, e ambiente da empresa também influenciam as compras
organizacionais. Para as compras organizacionais acontecerem Quadros (2014) relata que é
necessario que ocorram estimulos, ou seja, a necessidade de compra. Estes séo influenciados
por fatores organizacionais, interpessoais e individuais internos, bem como por fatores
ambientais externos. Para Milan et. al. (2014) essas influéncias sdo descritas como influéncias
de fatores individuais, organizacionais, ambientais e culturais.

Em um processo de compra organizacional, Zilli et. al. (2012) entende que o comprador
optard por um bem ou servico entre as ofertas disponiveis, a situacdo 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, pela organizacdo e ambiente externo (economia, governo, entre
outros).

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

Quanto ao fator organizacional o comprador € influenciado pelos objetivos, estratégias e
politicas da empresa a qual trabalha, de acordo com Pinheiro (2011), as normas e diretrizes da
empresa com relacdo a compras, requisitos técnicos de operacdes e niveis de estoques podem
funcionar como restricdes organizacionais para a compra ou solicitacdo de servigos.

O fator interpessoal, de acordo com Quadros (2014), é muito sutil, contudo, sempre que
possivel, a organizacdo 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, para Pinheiro et. al. (2011), 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 decisdo, dependendo da serventia do produto, sendo que essas
influéncias séo: os interesses, autoridade, o status, empatia e poder de persuasdo. Geralmente,
0 centro de compras dispde de mais de uma pessoa, e cada comprador individual traz para os
processos de decisdes de compras preferéncias individuais, experiéncias e pré-conceitos,
conforme relata Quadros (2014).

O fator individual exerce influéncia sobre a decisdo de compra e pode ser descrito como as
motivacgdes, percepcdes e preferéncias pessoais, e estas sdo influenciadas pela idade, renda,
educacdo, identificacdo profissional, personalidade, atitudes em relagdo ao risco e cultura do
participante. Existem diversos perfis de compradores, uns sdo praticos e desejam tudo com
exceléncia e agilidade. Outros séo jovens, com boa formacéo, “especialistas em computador”,
analisam rigorosamente as propostas concorrentes antes de escolher um fornecedor. N&o para
menos, existem os compradores durdes, formados pela velha escola de compras, 0s quais sdo
de dificil conquista, agem fria, calculista e competitivamente colocando os negociadores
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concorrentes em cheque-mate (KOTLER e KELLER, 2012). Nesta modalidade, embora as
decisbes 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 motivacdo, seus objetivos pessoais, aprendizagem e personalidade
determinam o caminho das negociacdes, revelando o fator individual (Zilli et. al., 2012).

3. Metodologia

A empresa a que se refere o presente estudo estd localizada no municipio de Santiago no
estado do Rio Grande do Sul, distante 150 km 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 mudancgas. Tendo sob sua responsabilidade a coleta/entrega nas
cidades de Santiago, Jaguari, Sdo Vicente do Sul, Cacequi, Sdo Francisco de Assis,
Bossoroca, Capdo do Cip6, Unistalda e Nova Esperanca do Sul, sendo essa sua regido de
abrangéncia. Conta com uma frota de 04 (quatro) veiculos de médio a 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, pelo motivo da Unidade ter apresentado no filtro de cadastro de clientes, um total de
258 (duzentos e cinquenta e oito) compradores no primeiro trimestre do ano, compreendendo
estes 0 universo. Pela razdo de ser um numero expressivo, foi definido pelo pesquisador a
populacdo como os clientes cadastrados com evidéncia de compra sequencial no periodo,
sendo apresentado para essa condi¢cdo 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 populagdo
definida € 100%, a amostra resulta em 95,08% do total da populacéo, sendo isso representado
em 22,48% do universo em estudo. A forma de selecdo 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), é uma
ferramenta de auxilio a tomada de decisdes, que norteia o ajuste de prioridades e torna a
decisdo mais racional, ndo intuitiva e menos subjetiva. Segundo mencionado por Martins e
Coelho (2012) a aplicacdo desse método permite organizar hierarquicamente problemas
complexos, envolvendo varios critérios e varios decisores, sendo um processo flexivel, que
usa a légica e a0 mesmo tempo, a percep¢do. De acordo com Lucena (2003), o AHP tem
como base a representacdo de um problema, através da sua estruturacdo hierdrquica, para
priorizar fatores qualitativos de forma quantitativa na andlise de alternativas. Este processo
segue quatro etapas basicas: (i) estruturacdo hierarquica; (ii) comparacdo paritaria dos
elementos em cada nivel do sistema; (iii) principio da priorizacéo; (iv) sintese de prioridades.

Para isso entdo, foi definida a estruturacdo do modelo hierarquico para o problema proposto,
representado no Quadro 1. A selecdo para os critérios e subcritérios esta baseada na literatura.
O modelo a que se refere 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 comparagdes 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 o0s valores intermediarios entre as opinides adjacentes,
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usados simulando o consenso entre os julgamentos e o peso de valor 1 apresenta a igualdade
de importdncia na comparagdo 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 foi realizado o apontamento da melhor alternativa para que o gestor
possa investir, atraves da identificagdo 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 estd representada
no Quadro 1, o qual se refere a estruturacdo do problema proposto, e as alternativas definidas
no Quadro 2.

Scrl Prego
Scr2 NUmero de cidades
. Scr3 Infraestrutura adequada
crl Fator Ambiental Scr4 Conhecimento técito
Scrb Politicas de contratacdo
Scré Estrutura organizacional
Scr7 Tipo de servigos oferecidos
o Scr8 Segmentacéo
Cr2 Fator Organizacional Ser9 Condicdes de pagamento

Scrl0 Adaptaco de padrdes (processos e procedimentos)

Scrll Relacionamento empresarial

Scrl2 Status

Scrl3 Atendimento

Scrl4 Pds-venda

Scrl5 Fidelizacéo e valorizacéo

Scrl6 Empatia relacionada ao cliente

Scrl7 Prudéncia ao transportar

Scrl8 Confianca apresentada

Cr4 Fator Individual Scrl9 Transparéncia nas negociacdes
Scr20 Comportamento ético da equipe
Scr21 Clareza na comunicacao

Cr3 Fator Interpessoal

Quadro 1 - Codificagéo de critérios e subcritérios

Investimento em infraestrutura (estrutura fisica e frota)
Investimento em equipamentos, maquinério e software
Investimento em relacionamento empresarial (beneficios e brindes aos clientes)

Investimento em ac¢Bes de marketing empresarial (divulgacdo dos tipos de servigos oferecidos)
Investimento em acBes de treinamento e capacitacdo da equipe

m O O m >

Quadro 2 - Relagdo de alternativas

Para a composi¢do da matriz de comparacdo de critérios versus alternativas, foram utilizados
os valores das ponderacOes das alternativas em cada conjunto de critérios. A solu¢do mais
satisfatoria € alcancada a partir do célculo da prioridade global de cada alternativa, sendo
representado pela multiplicacdo e somatério entre as ponderacdes da alternativa dentro de
cada critério e a ponderacdo do critério.
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A fim de comprovar a coeréncia entre os julgamentos, conforme a técnica dispde, foram
realizados os calculos de autovalor, indice de consisténcia (IC) e razdo de consisténcia (RC),
pelo fato de tentar nulificar ao méximo a subjetividade das comparac@es, lembrando que as
mesmas sdo feitas por pessoas e quando se trata de opinides € possivel que haja inconsisténcia
e contradicédo entre elas. Do ponto de vista da técnica AHP, é desejavel que a RC de qualquer
matriz de comparacao seja menor ou igual a 0,10.

O RC é a razdo entre 0 IC e um indice de Consisténcia Aleatoria (CA), conhecido na
literatura por indice Randémico (IR), dada pela seguinte equago: 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 = Y a; e 0 vetor prioridade (v);

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

A fim de ter um melhor conhecimento a respeito dos clientes analisados, foi realizado um
levantamento inicial sobre informac6es do perfil dos entrevistados. Tendo como resultado,
74% pertencentes ao ramo comercial; 52,4% estdo enquadradas como microempresa, 45,2%
tem atuacdo mais de 15 anos no mercado; 42,9% dizem manter um relacionamento com a
empresa em estudo de trés a menos de cinco anos, 31% diz ser mais de cinco anos, e 26,2%
afirma que tem de um a menos de trés anos relacionamento firmado com a Unidade; e 16,7%
solicitam servicos diariamente, 38,1% semanal, 31% quinzenal, e 14,3% mensal.

A Tabela 1 é referente 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 se refere ao nUmero de cidades,
infraestrutura adequada e conhecimento tacito, sendo que o Scrl apresenta 33% (trinta e trés
por cento) de prioridade sob os demais subcritérios apresentados, o Scr2 29% (vinte e nove) e
0 Scr3 28% (vinte e oito). Desta 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 posi¢do do comprador.

Crl
Scrl  Scr2 Scr3  Scr4 Scr5  Scr6  Autovetor Ponderagdo (V)
Scrl 1 1 1 7 9 9 2,88 0,33
Scr2 1 1 1 3 9 9 2,50 0,29
Scr3 1 1 1 3 8 9 2,45 0,28
Scrd 17 1/3 1/3 1 5 3 0,79 0,09
Scr5 1/9 1/9 1/8 1/5 1 1 0,26 0,03
Scré6 1/9 1/9 1/9 1/3 1 1 0,28 0,03
>a; 337 356 357 1453 33,00 32,00 8,61 1,00

Tabela 1 — Matriz normalizada do Fator Ambiental (Crl)

A Tabela 2, referente ao Fator Organizacional (Cr2), estd composta por quatro subcritérios
(SCr), sendo eles, respectivamente: tipo de servigos oferecidos, segmentacdo, condicdes de
pagamento, adaptacdo de padrGes em processos e procedimentos. A ordem numerica 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
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estdo descritos na ordem sequencial, referente a cada Tabela, reprensetando o conjunto do
critério a que pertence. E possivel identificar nesta matriz que os clientes da Unidade em
estudo sdo fortemente influenciados pelos tipos de servicos oferecidos pela empresa e pela
segmentagéo.

Cr2
Scr7 Scr8 Scr9 Scrl0  Autovetor Ponderacdo (v)
Scr7 1 1 5 9 2,59 0,45
Scr8 1 1 3 9 2,28 0,39
Scr9 15 173 1 3 0,67 0,12
Scrl0 19 19 1/3 1 0,25 0,04
> aj 231 244 933 2200 579 1,00

Tabela 2 - Matriz normalizada do Fator Organizacional (Cr2)

Na Tabela 3 é possivel observar seis subcritérios (SCr), os quais referem-se ao citério Fator
Interpessoal (Cr3). Sendo eles, respectivamente: relacionamento empresarial, status,
atendimento, pds-venda, fidelizacdo e valorizacdo, 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. E possivel observar que é um dos subcritérios que
foi apontado com a relagcdo dos maiores pesos na escala de andlise (escala de Saaty).

Cr3
Scrll Scrl2 Scrl3 Scrl4 Scrl5 Scrlé  Autovetor  Ponderagdo (V)
Scrll 1 5 1/3 1 1 1 1,09 0,14
Scrl2 1/5 1 1/5 1/5 1/5 1/5 0,26 0,03
Scrl3 3 5 1 3 3 5 2,96 0,39
Scrl4 1 5 1/3 1 1 2 1,22 0,16
Scrl5 1 5 1/3 1 1 3 131 0,17
Scrl6 1 5 1/5 1/2 1/3 1 0,74 0,10
> a; 720 26,00 240 6,70 653 1272 7,58 1,00

Tabela 3 - Matriz normalizada do Fator Interpessoal (Cr3)

A Tabela 4 é composta por cinco subcritérios, respectivamente: prudéncia ao transportar,
confianca apresentada, transparéncia nas negocia¢Ges, comportamento ético da equipe,
clareza na comunicacdo. Representando o grupo de variaveis que comp8e o Fator Individual
(Cr4). A ponderacdo do subcritério SCr19, referente a transparéncia nas negociacfes, chama
atencdo, pois este é pontuado, dentro do grupo a que pertence, com 47% de influéncia sob os
clientes organizacionais da Unidade.

Cr4
Scrl7  Scrl8  Scrl9  Scr20  Scr2l  Autovetor Ponderacéo (v)
Scrl7 1 1 1/5 1/3 1/3 0,47 0,07
Scrl8 1 1 1/5 1 1/3 0,58 0,09
Scrl9 5 5 1 3 3 2,95 0,47
Scr20 3 1 1/3 1 1 1,00 0,16
Scr2l 3 3 1/3 1 1 1,25 0,20
>aj 13,00 11,00 2,07 6,33 5,67 6,25 1,00

Tabela 4 - Matriz normalizada do Fator Individual (Cr4)

ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO

@ APREPRO



ConBRepro V CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODU(;EO
Ponta Grossa, PR, Brasil, 02 a 04 de Dezembro de 2015

Para que seja dada a sequéncia as etapas da técnica da Analytic Hierarchy Process sdo
necessarias a identificacdo da razdo de consisténcia das matrizes (RC), o autovalor e o indice
de consisténcia (IC). A Tabela 5 demonstra os respectivos valores para cada matriz de
critérios (Cr).

Critérios A max IC RC

Crl 6,53 011 8%
Cr2 4,04 001 1%
Cr3 6,27 0,05 4%
Cr4 5,12 0,03 3%

Tabela 5 - A max, IC e RC das matrizes

Na Tabela 6 é possivel verificar a matriz comparativa de alternativas a luz de cada critério.

Crl
A B C D E Autovetor  Ponderacdo (v)
A 1 1 1/2 1/2 1 0,76 0,14
B 1 1 1/2 1/3 1 0,70 0,13
C 2 2 1 1 3 1,64 0,30
D 2 3 1 1 3 1,78 0,32
E 1 1 1/3 1/3 1 0,64 0,12
>a; 7,00 8,00 333 317 9,00 5,53 1,00
Cr2
A B C D E Autovetor  Ponderagdo (v)
A 1 1 2 2 1 1,32 0,25
B 1 1 2 2 1/2 1,15 0,22
C 1/2 1/2 1 1 1 0,76 0,14
D 1/2 1/2 1 1 1/3 0,61 0,12
E 1 2 1 3 1 1,43 0,27
>a; 4,00 500 7,00 9,00 3,83 5,27 1,00
Cr3
A B C D E Autovetor  Ponderacdo (V)
A 1 3 1 1 3 1,55 0,26
B 1/3 1 1/3 1/3 3 0,64 0,11
C 1 3 1 1 4 1,64 0,28
D 1 3 1 1 5 1,72 0,29
E 1/3 1/3 1/4 1/5 1 0,35 0,06
>a; 367 10,33 358 353 16,00 5,91 1,00
Cr4
A B C D E Autovetor  Ponderacdo (v)
A 1 1 1/3 1/3 1/3 0,52 0,09
B 1 1 1/3 1/2 2 0,80 0,14
C 3 3 1 1 4 2,05 0,35
D 3 2 1 1 4 1,89 0,32
B 3 1/2 1/4 1/4 1 0,62 0,11
>a 11,00 750 2,92 308 11,33 5,88 1,00

Tabela 6 - Matriz de alternativas

E presumivel que ndo esteja facilmente identificada uma alternativa que seja melhor as
demais globalmente, através da observacdo dos autovetores e ponderacfes individuais e no
conjunto do critério. O método multicritério de apoio a decisdo busca auxiliar o decisor na
determinacdo de uma solucéo (alternativa) mais satisfatoria (e ndo necessariamente 6tima) em
problemas onde multiplos critérios s&o considerados. Para isso foi utilizada a matriz de
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critérios versus alternativas, a fim de identificar e definir qual alternativa é apresentada como
mais vidvel para que o gestor da Unidade venha investir. Na Tabela 7, esti a relagdo de
critérios e alternativas, onde se encontra em destaque a melhor alternativa identificada.

Crl Cr2 Cr3 Cr4 P.Global
A 0,14 0,25 0,26 0,09 0,18
B 0,13 0,22 0,11 0,14 0,14
C 0,30 0,14 0,28 0,35 0,28
D 0,32 0,12 0,29 0,32 0,28
E 0,12 0,27 0,06 0,11 0,12

Tabela 7 - Matriz de critérios versus alternativas

A escolha da alternativa C em relacdo as demais apresentadas, visualizando que a alternativa
D apresentou o valor da ponderacdo global idéntico ao da solucdo mais satisfatoria, se deu
pelo fato desta alternativa apresentar razbes coerentes nos demais critérios. E possivel
observar o comportamento em cada critério, sendo que no Fator Individual hd uma
contribuicdo positiva de 35% (trinta e cinco) no conjunto de subcritérios apresentados da
Unidade frente aos seus clientes organizacionais. No Fator Ambiental, Interpessoal e
Organizacional apresenta melhoria de 30%, 28% e 14%, respectivamente, da Unidade frente
seus compradores. Sendo que, os fatores que mais influenciam o comportamento de compra
dos clientes organizacionais da empresa em estudo, estdo descritos na Tabela 8.

Crl Cr2 Cr3 Cr4 Autovetor Ponderacéo (v)

Crl 1 12 13 1/3 0,49 0,11
Cr2 2 1 12 13 0,76 0,17
Cr3 3 2 1 1 1,57 0,34
Cr4 3 3 1 1 1,73 0,38
>4 9,00 650 2,83 267 4,54 1,00
Amax 4,04 IC 0,01 RC 2%

Tabela 8 - Matriz normalizada de critérios

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%
(trinta e oito) e 34% (trinta e quatro), respectivamente, no nivel de influéncia sob a atuacdo
dos compradores organizacionais da empresa. Seguidos dos Fatores Organizacionais e
Ambientais que apresentam 17% (dezessete) e 11% (onze), respectivamente, de influéncia sob
0 comportamento dos clientes.

5. Considerac0es Finais

Partindo do ponto de vista que se houver investimentos por parte do gestor da empresa em
melhorar o Relacionamento empresarial (alternativa C) com seus clientes, € possivel elevar
em 35% (trinta e cinco) e 28% (vinte e oito) os critérios referentes aos Fatores Individual e
Interpessoal. Conforme observado, a alternativa D apresentou valores semelhantes ao da
solucdo considerada mais vidvel ao problema apresentado, isso indica por onde devem ser
iniciadas as melhorias. Consequentemente, os demais Fatores (Organizacional e Ambiental)
serdo afetados de forma positiva pelas aces de desenvolvimento.

As demais alternativas (A; B; e E) ndo devem ser ignoradas, porém & prudente que o gestor
inicie suas providéncias observando as consideracdes dos compradores para os Fatores de
maior impacto na relacdo empresa/cliente.
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A alternativa A, referente a opcao 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, € possivel concluir que aos Fatores que mais influenciam o comportamento dos
compradores organizacionais na empresa em estudo sdo Individuais e Interpessoais. Desta
forma, € possivel destacar que se houverem investimentos por parte do gestor em acbes que
fortalecam e influencie a relacdo empresa/cliente com énfase nos subcritérios do Fator
Individual, este consequentemente ira repercutir na melhoria e equilibrio entre o subcritérios
do Fator Interpessoal.

Da mesma forma as acOes e 0s investimentos sob os subcritérios do Fator Organizacional,
repercutird no equilibrio de alguns subcritérios referente ao ambiente interno a organizagao no
que se refere o Fator Ambiental, sendo que desta maneira € possivel absorver e anular as
influéncias sofridas pela empresa referente a aspectos externos. Podendo ser exaltadas as
forcas deste relacionamento empresarial, minimizando as fraquezas e riscos através das
oportunidades apresentadas.
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