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In this study, we discuss management of logistic services, focusing on the factors that can influence their reliability as well as the impacts of the level of services to customers. The analysis also takes into account the presence of cultural diversity in the process, pinpointing possible research avenues in the area.
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Gestão da Produção – Logística

1 – introdução

Sobreviver num mercado cada vez mais disputado representa, atualmente, o grande desafio de qualquer empresa. As grandes transformações verificadas na economia mundial têm definido uma nova ordem baseada na competição. Todas as empresas estão sujeitas às regras desta competição de mercado, que gera a necessidade do oferecimento de produtos/serviços que atendam às expectativas dos clientes. Para isso, é exigido das empresas uma atuação cada vez mais rápida no sentido de melhorar os níveis de serviços oferecidos, a partir de estruturas operacionais mais flexíveis, necessidade esta atrelada à premência de garantir um fator de diferenciação, principalmente quando os produtos de vários concorrentes possuem um mesmo grau de qualidade. 

A logística é uma arma competitiva capaz de oferecer um grande potencial de diferenciação para as empresas que a considerem com seriedade, pois gera economias de escala obtidas através da melhor coordenação dos canal de distribuição. Neste contexto, o sucesso das decisões logísticas deve ser sempre avaliado em termos de oportunidades do uso do nível de serviço como diferencial competitivo. 

Para que as empresas possam atingir um alto nível de serviço ao cliente, através de uma eficiente gestão logística, existe a possibilidade da formação de parcerias com operadores logísticos, que possuem como atividade fim a prestação de serviços em logística, tais como: armazenagem, distribuição e transporte. Entre os aspectos importantes que devem ser considerados pelos operadores logísticos destaca-se a confiabilidade, definida no âmbito do presente trabalho como a capacidade de cumprir os padrões planejados de um serviço de alta qualidade, alinhado ao nível de serviço que seus clientes esperam proporcionar aos consumidores finais. 

Assim sendo, a confiabilidade é um fator de sucesso que tem de ser acompanhado de perto pelos operadores logísticos, para que estes possam tomar decisões acertadas em relação ao nível de serviço a ser oferecido. Por conta disso, adotar mecanismos de planejamento e controle que possam assegurar um alto nível de confiabilidade aos serviços prestados passa a ser central. Torna-se importante identificar o conjunto de variáveis de um serviço logístico confiável, que são fatores críticos de sucesso em sua prestação. 

A partir do exposto, o objetivo deste trabalho é realizar uma revisão bibliográfica sobre gestão de serviços e logística, de forma a expor os fatores que podem interferir na confiabilidade dos serviços de logística prestados pelos operadores logísticos, no atendimento às exigências dos clientes finais. Pretende-se analisar, como a confiabilidade dos mesmos impacta o nível de serviço aos clientes e propor possíveis formas de aprimorá-la.

2 – Gestão de Serviços

Segundo Grönroos (1993), a maioria dos países do mundo ocidental já entrou no que se chama economia de serviços ou sociedade de serviços, ou está a ponto de fazê-lo. Serviços estão se tornando, de várias formas, uma fonte crítica de riqueza. O setor tem sido cada vez mais responsável pelo aumento da riqueza e do nível de emprego na sociedade. Os percentuais do produto interno bruto e do número total de empregos aí gerado estão constantemente crescendo. Em tempos de recessão econômica, o setor manteve um índice crescente de empregos. Além disso, em um nível micro, sua importância tem constantemente crescido para além das fronteiras do “setor de serviços”, já que a maioria das empresas de fabricação no chamado setor industrial da economia tem que oferecer a seus clientes uma variedade de serviços como parte integral do total de suas ofertas, dentre os quais: serviços técnicos, de reparo e manutenção, de consultoria, treinamento de clientes, programas conjuntos de pesquisa e desenvolvimento, administração de materiais, entregas e assim por diante.

Ainda para Grönoos (1993) a importância crítica de gerenciar os relacionamentos entre as pessoas gera a necessidade de mudar a cultura corporativa e criar uma cultura de serviços, que precisa ser mantida depois de alcançada, sob pena de que o interesse pelos serviços comece a se deteriorar. Uma mudança cultural significa uma transformação das percepções individuais, processo este que deve ser planejado e executado como qualquer outra tarefa organizacional importante.

Na concepção de Berry (1996), o envolvimento pessoal na melhoria dos serviços aumenta o conhecimento e promove o comprometimento. Quando as pessoas nas organizações são convidadas a participar na melhoria dos serviços e tornarem-se parceiras genuínas em um esforço tão desafiador, sensível e potencialmente gratificante, muitas delas fornecerão idéias, energia e espírito à causa. Apenas em organizações menos saudáveis, nas quais a gerência perdeu toda a credibilidade perante os funcionários, os esforços de envolvimento pessoal não trarão resultados.

Segundo Whiteley (1992) toda organização precisa se envolver na identificação das necessidades e expectativas dos clientes, atuais e futuras, a fim de tentar “conhecê-los melhor do que eles conhecem a si mesmos”. Todos presentes na organização deverão medir cada ação em relação às necessidades e expectativas dos clientes e lutar constantemente de modo a ir além dessas expectativas. Qualquer organização tem como meta principal a satisfação dos clientes, mas poucas atentam para o fato de que precisam de equipes realmente comprometidas com a cultura de serviços para que alcancem tal objetivo.

Gianesi e Corrêa (1994) mencionam quatro fatores que podem influenciar as expectativas dos clientes: a comunicação “boca a boca”; as necessidades pessoais, a experiência anterior e a comunicação externa. Assim, a percepção que o cliente tem do serviço prestado é formada por dois fatores principais: a prestação do serviço e a comunicação transmitida ao cliente, durante ou após o processo. 

Berry e Parasuraman (1992) entendem que é o cliente quem julga a qualidade de um serviço, e que através de suas percepções desenvolvem certas expectativas e padrões para diferentes produtos, que são usados como níveis de comparação. O nível de satisfação do cliente acaba por ser o resultado da comparação entre a performance percebida dos serviços oferecidos e os níveis de comparação. A avaliação do serviço por parte do cliente, depende de suas percepções em relação ao que lhe é oferecido e, portanto, está baseada na diferença entre suas expectativas e sua percepção quanto ao atendimento de suas necessidades.

Neste contexto torna-se interessante abordar o que foi apresentado no trabalho de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que constatam que as expectativas do cliente em relação a um determinado serviço estão em dois níveis diferentes: o nível desejado e o adequado. O primeiro reflete o que o cliente acredita que pode ser ou deveria ser o serviço prestado, enquanto o segundo reflete o que o cliente acha aceitável. Estes dois níveis se encontram separados por uma zona de tolerância, onde o serviço é considerado satisfatório. Abaixo desta zona, tem-se a frustração das expectativas do cliente, enquanto acima da mesma, existe o reforço de sua lealdade. Os referidos autores concluem que a satisfação dos clientes é resultado da realização de suas expectativas em um grande número de atributos, que variam de acordo com cada cliente e com cada situação. Um excelente gerenciamento desse caráter multi-atributo da satisfação do cliente é essencial para o sucesso da empresa e pode proporcionar uma diferenciação no que tange a qualidade do serviço prestado, principalmente no que diz respeito a cinco dimensões: confiabilidade, empatia, presteza, segurança e tangibilidade.

Berry e Parasuraman (1992) afirmam que fazer bem o serviço da primeira vez contribui diretamente para a excelência do mesmo, porque a confiabilidade está em primeiro lugar para os clientes. Entretanto, ser confiável também acarreta um importante benefício indireto: limita as expectativas dos clientes, reduzindo a necessidade de um trabalho de recuperação. Isso leva à constatação de que investimentos direcionados a gerar confiabilidade reduzem o custo do fornecimento, na medida em que aumentam o valor percebido pelos clientes. Investimentos para aumentar a confiabilidade dos serviços podem tomar a forma de um cuidado maior na seleção e treinamento de empregados, prêmios maiores para os mesmos, compra de tecnologia avançada e ênfase na satisfação do cliente, entre outros. A melhoria na satisfação e motivação dos funcionários, reflete-se, por sua vez, em qualidade e valor para o cliente, completando assim a força motriz para o ciclo de auto-reforço.

A chave para criar vantagem competitiva é entender a importância relativa de cada atributo de serviço e identificar aqueles que são chaves. Isso gera a possibilidade de estudar a posição da empresa em relação a estes aspectos e buscar formas de melhorar no que realmente é importante para o cliente. Além disso, é preciso buscar entendimento sobre as mudanças futuras na importância relativa de cada atributo na prestação de um serviço de alto valor agregado. Neste contexto encontra-se a logística que deve ser vista como um serviço que agrega valor aos clientes, proporcionando maior satisfação de suas necessidades e superando assim suas expectativas.

3 – A Logística e o Serviço ao Cliente

Segundo Ballou (1995) o conceito de logística já teve vários significados com o passar do tempo. Este conceito vem se tornando cada vez mais amplo, e, em 1991 o Council of Logistics Management (CLM) definiu a logística como sendo "o processo de planejamento, implementação e controle eficiente e eficaz do fluxo e armazenagem de insumos, materiais em processo e produtos acabados, assim como informações relacionadas, desde o ponto de origem até o ponto de consumo com o propósito de atender às necessidades do cliente". Ainda segundo Ballou (1995) este conceito nos mostra que a percepção da logística é influenciada diretamente pelos altos custos associados a suas atividades e que a medida que os problemas logísticos puderem ser solucionados, os clientes poderão se beneficiar de produtos de melhor qualidade e menor custo.

Em meados da década de 80, surgiu o conceito de Gerenciamento da Cadeia de Suprimento (SCM – Supply Chain Management). Segundo Bowersox e Closs (1996), o SCM abrange todas aquelas atividades associadas à movimentação de produtos desde o estágio de matéria prima até o usuário final, englobando também o sistema de informação tão necessário para monitorar todas essas atividades. A cadeia de suprimento constitui pois, uma estrutura para as operações e os fornecedores, que, combinados levam os produtos, a informação e a prestação de serviços, com eficiência, aos consumidores finais. O SCM tem o objetivo de diminuir o total de recursos necessários para proporcionar o nível exigido de serviço ao cliente em um dado segmento, através de esforços cooperativos entre os membros da cadeia em áreas como pesquisa de mercado, promoção, vendas, coletas de informações, pesquisa e desenvolvimento, design de produto e análise de valor.

Pode-se, então, perceber o quanto um excelente desempenho logístico é importante para a estratégia empresarial, que tem como grandes objetivos penetrar em mercados específicos e gerar transações lucrativas. Porém, para o sucesso dessa estratégia empresarial, os produtos devem estar disponíveis para os clientes. É neste ponto que a logística entra para assegurar que os produtos estejam disponíveis quando, como, onde e na quantidade que foram desejados pelos clientes, ao menor custo possível.

Lu (2000) diz que o propósito da logística é atender as necessidades dos clientes, ou seja, proporcionar a satisfação destes. Portanto, um eficiente serviço logístico é essencial para oferecer a empresa uma importante vantagem competitiva. A logística estaria diretamente associada ao serviço ao cliente, que reflete a capacidade de diferenciação da empresa frente à seu mercado. Por conta disso, desenvolver dimensões de serviço ao cliente é um componente essencial dos estudos sobre logística.

Ainda para o autor, explorando as dimensões dos serviços logísticos pode-se alcançar vantagem competitiva, pois a empresa passa a oferecer um produto/serviço de alto valor agregado que a diferencia de seus concorrentes, atendendo e até superando as expectativas dos clientes. A logística acaba sendo explorada pelas empresas como um processo de agregação de valor, que diferencia seus produtos/serviços e gera vantagem competitiva.

Um aspecto interessante a ser abordado é a ligação entre a logística e a diversidade cultural entre as várias regiões em que determinado prestador de serviço pode atuar. Segundo Canen & Canen (1999) os desafios trazidos pela diversidade cultural devem ser enfrentados para que se possa criar um ambiente operacional eficiente nas empresas. Afirmam os autores que os conflitos e barreiras culturais existentes em uma determinada região ou país podem prejudicar a obtenção de ganhos e a criação de sinergias; o que reforça a necessidade de articulação entre logística a pluralidade cultural, em uma era globalizada.

Esses aspectos são extremamente importantes quando se fala nas questões logísticas, pois estas estão diretamente ligadas ao serviço ao cliente através do desenvolvimento de uma vantagem competitiva centrada na agregação de valor e atendimento às expectativas dos mesmos. Isso se torna problemático na medida em que para atingir seus propósitos a logística se depara com problemas de identificação de questões culturais. Os prestadores de serviços logísticos devem, portanto, estar atentos a estas contingências e códigos culturais, para que o serviço prestado possa estar de acordo com as necessidades dos clientes que são fortemente afetadas pelas particularidades culturais de cada região e de seus próprios valores e indentidades.

No passado a logística entendia como sua tarefa atender metas de agregação de valor de tempo e espaço ao mínimo custo total. Porém uma visão mais moderna reconhece que a escolha do cliente por uma empresa ou produto é influenciada pelos vários níveis de serviço logísticos oferecidos, sendo este agora visto como um elemento do marketing mix da empresa, tão importante quanto qualquer outro. Para Ballou (1995), tal fato fez com que o conceito de marketing se apoiasse em colocar o foco principal nas necessidades e desejos do cliente, o que acaba por trazer uma maior ênfase no nível de serviço, que é um importante elemento da satisfação do consumidor. A logística cumpre seu papel neste contexto com transporte especial, maior disponibilidade de estoque, processamento mais rápido de pedidos, entre outros, afetando positivamente os clientes e, por conseguinte, as vendas.

Segundo Lambert (1993) existe uma total interação entre as variáveis do marketing mix e o sistema logístico, visto que o serviço ao cliente, que leva à uma boa performance da empresa em todas as variáveis do marketing mix, é resultado do desempenho do sistema logístico. Sharma, Grewal e Levy (1995) complementam dizendo que através de níveis de serviço superiores as empresas podem alcançar vantagens competitivas sustentáveis. Isto porque o serviço ao cliente, enquanto variável do marketing mix e resultado do sistema logístico, não é tão facilmente copiável quanto as mudanças nas outras variáveis.

Para Ballou (1995) o nível de serviço logístico é a qualidade com que o fluxo de produtos é gerenciado. É um fator chave do conjunto de valores logístico que as empresas oferecem a seus clientes para assegurar sua fidelidade. O tempo necessário para entregar um pedido ao cliente e a disponibilidade de estoque, entre outros, são algumas considerações existentes na definição de serviço logístico ao cliente, que pode ser melhor entendida como algo que se refere especificamente à cadeia de atividades que atendam às vendas, geralmente iniciando na recepção do pedido e terminando na entrega do produto ao cliente e, em alguns casos, continuando com serviços, manutenções e outros tipos de apoios pós-venda.

Sharma, Grewal e Levy (1995) apresentam alguns atributos apontados pelos consumidores como os mais importantes num bom serviço ao cliente: a disponibilidade, em termos de ter o produto disponível para entrega quando desejado; o serviço pós-venda, em termos de resolução de problemas e acompanhamento da satisfação do cliente; a comunicação rápida, eficiente e inteligente; o tempo de entrega, em termos de cumprimento dos prazos estabelecidos; e a confiabilidade, que combina todos os fatores acima, visto que envolve prestar o serviço conforme combinado em termos de prazo, quantidade, qualidade, local de entrega, etc.

Bowersox e Closs (1996) dizem que, para a empresa ser bem sucedida na determinação do nível de serviço que pretende oferecer, é extremamente importante que esta entenda quais são as expectativas dos clientes com relação a este para que, desta forma, possa minimizar a lacuna existente entre as expectativas dos clientes e o nível de fato a ser oferecido. Um nível de serviço pode ser definido em termos de suas três dimensões fundamentais: disponibilidade, performance operacional e confiabilidade. A empresa pode ter um pacote básico definido por uma certa combinação destas dimensões e ainda atividades exclusivas para aumentar a eficácia e eficiência de clientes específicos. Estas soluções exclusivas para alguns clientes preferenciais ou situações especiais acabam por criar e manter a lealdade dos clientes de maneira geral.

Para os autores, a disponibilidade está relacionada com a capacidade de se ter o produto em estoque quando este for desejado pelo cliente. Uma alta disponibilidade, normalmente, consiste em estocar os produtos antecipadamente em relação aos pedidos, baseando-se em estimativas e previsões de demanda. Um alto nível de disponibilidade só pode ser atingido com muito planejamento e informação, já que se deve otimizar a utilização dos recursos, ou seja, o objetivo deve ser sempre o de minimizar as necessidades de investimentos em estoques e maximizar a satisfação do cliente. Já a performance operacional está relacionada com o tempo gasto desde o pedido até o recebimento do produto, ou seja, com o prazo de execução do atendimento de um pedido. Esta sempre deve ser vista sob a ótica do cliente e pode ser avaliada em termos de: velocidade e rapidez da entrega, de consistência do prazo de entrega ao longo de vários pedidos, de flexibilidade em situações imprevisíveis e de capacidade de lidar com erros e remediação de falhas sem impactar a percepção do cliente em relação aos serviços. Para finalizar, a confiabilidade envolve os atributos de qualidade do serviço logístico, através da capacidade de cumprir os padrões planejados de performance operacional e de disponibilidade. Envolve ainda a capacidade de fornecer informações precisas sobre o status do pedido do cliente e sobre as operações logísticas da empresa. Isto ressalta a competência logística em termos de serviço ao cliente, pois normalmente informações precisas são mais valiosas para os clientes do que qualquer outra dimensão.

O serviço oferecido por uma empresa representa o resultado de um grande número de fatores individuais, muitos dos quais estão sob controle logístico. Ballou (1995) considera que estes fatores estabelecem um ambiente para um bom nível de serviço, estando diretamente envolvidos nos resultados obtidos com a entrega do produto ao cliente e representando uma gama de serviços necessários para: apoiar o produto no pós-venda, proteger consumidores de produtos defeituosos, providenciar retorno de itens necessários (ex.: embalagens) e prover soluções para reclamações, devoluções e solicitações dos clientes. Daí tem-se que o nível de serviço prestado é a soma de todos estes elementos, pois a reação dos clientes se dá em relação a este conjunto em geral, por mais que alguns elementos aparentem ser mais importantes do que outros, em situação específicas.

As expectativas dos clientes com relação ao serviço ao cliente realmente são, em muitos casos, diferentes do nível de serviço oferecido. Sharma, Grewal e Levy (1995) sugerem que a empresa deve procurar aumentar as expectativas dos clientes caso estas estejam abaixo dos níveis de serviço oferecidos, de forma a manter os atuais e conquistar alguns novos clientes. Um problema potencialmente maior ocorre quando as expectativas estão acima dos níveis de serviço efetivamente oferecidos. Neste caso, é fundamental que a empresa consiga elevar o nível de serviço nas áreas que são percebidas como importantes para os consumidores. Além disso, padrões e políticas de serviço ao cliente devem ser constantemente revistas de modo a incorporar as mudanças de expectativas que podem estar ocorrendo. Portanto, segundo estes mesmos autores, um ponto crítico no desenvolvimento e no ajuste de políticas e padrões de serviço está no monitoramento e entendimento das expectativas dos clientes e na compatibilização destas com o nível de serviço percebido por estes. Para este monitoramento e compatibilização torna-se fundamental o entendimento das diferenças existentes entre as percepções dos clientes e da empresa com relação aos serviços oferecidos. 

4 – A Aplicação dos Conceitos de Confiabilidade em Serviços Logísticos

O processo de mudança no conceito de logística pode ser entendido como sendo a ampliação da logística desde a função de distribuição física até a totalidade do sistema logístico e os canais em que se insere a atividade da empresa. Sua atenção passa da redução de custos, sucessivamente, para o nível de valor que o cliente confere ao produto e ao serviço fornecidos pela empresa. Seu interesse passa do caráter meramente operacional para a questão estratégica.

De acordo com Martha & Krampel (1996), os estudos de Confiabilidade e de Disponibilidade ligados à Logística começaram quando se percebeu a importância e a ligação entre estes itens e a prestação de um bom serviço ao cliente. A necessidade por cortes de custos e de combate ao desperdício foram fatores fundamentais para o sucesso destes estudos.

Como enfatizado por Brimer (1995), os estudos de Confiabilidade e Disponibilidade, ligados à Logística, levaram à utilização dessas medidas como elementos de análise na prestação de serviços à clientes. Ele destaca dizendo que criou-se a necessidade de atingir à maiores patamares de serviços confiáveis.

Como descrito por deRoulet (1993), as empresas estão adequando seus departamentos de logística e distribuição à uma melhor prestação de serviços ao cliente. Para tanto, estão trabalhando a confiabilidade, a disponibilidade e a qualidade do processo logístico, através da implantação de sistemas que possam mapeá-los e com isso possibilitando análises que levam em consideração os efeitos desses fatores no serviço à clientes. Tudo isso com o objetivo de criar valor para o cliente, atendendo, assim, à estratégia da empresa.  

É nesse sentido que as parcerias entre as empresas e os operadores logísticos são importantes, pois os últimos são especialistas em serviços logísticos e, com isso, podem maximizar as potencialidades logísticas no objetivo de melhorar o serviço ao cliente por parte das empresas parceiras. É na efetiva participação de cada elemento, na cadeia de criação de valor, com seu know-how, que o operador logístico pode gerar, para seus clientes-parceiros, ganhos efetivos e estratégicos na busca por produtos/serviços de melhor qualidade.

Segundo Berry e Parasuraman (1992) a confiabilidade em serviços pode ser definida como sendo a capacidade de prestar o serviço prometido de modo confiável e com precisão. Os autores ainda dizem que a confiabilidade em suas pesquisas aparece como principal critério que os clientes levam em consideração ao avaliar a qualidade do serviço de uma empresa.

Para Slack et al (1997), a confiabilidade significa fazer as coisas em tempo para os consumidores receberem seus bens ou serviços quando prometidos. Sendo assim os clientes só podem julgar a confiabilidade de uma operação depois do produto ou serviço ter sido entregue. Pode-se, então, facilmente identificar que o nível de confiabilidade afetará de maneira decisiva a chance do consumidor comprar novamente aquele produto ou serviço. 

Este fato está totalmente em consonância com o dito por Berry e Parasuraman (1992), que afirmam que a confiabilidade (o desempenho confiável e preciso) é o coração da excelência da prestação do serviço. Quando uma empresa presta-o de modo descuidado, cometendo erros possíveis de serem evitados, deixando de cumprir promessas sedutoras feitas só para atrair o cliente, ela estremece a confiança deste em suas capacidades e abala suas chances de obter reputação pela excelência, e por conseguinte, de ter aquele cliente de novo numa próxima oportunidade. Conforme dito por estes autores, a confiabilidade pode ser uma dimensão que não afetará muito o desejo do consumidor, mas a médio e longo prazos, certamente será o aspecto mais importante de sua decisão de compra.

Segundo Giuntini & Andel (1995), os serviços logísticos necessitam extremamente de mobilidade (flexibilidade) e confiabilidade. A estas necessidades alia-se o fato de que estes têm passado por reformulações que trouxeram à tona o combate aos custos de má qualidade. Ainda segundo estes autores a busca por uma maior eficiência, não só através de um melhor serviço, mas também por uma minimização de custos, deram a confiabilidade e a disponibilidade o realce necessário para que seu potencial de análise fosse enfim explorado pela logística.

Segundo Bowman (1994), o transporte intermodal veio trazer vantagens na prestação de bons serviços a clientes, porém com ele veio a necessidade de melhor se administrar a disponibilidade do sistema para que o menor custo possível fosse observado na melhor prestação destes. O conceito básico seria a utilização dos mecanismos de confiabilidade no planejamento e controle para aumentar a competitividade do operador logístico e de seus clientes-parceiros.

Para Schneider e Bowen (1999) existem alguns princípios críticos que norteiam as empresas para a consecução do objetivo de prestar serviços de qualidade. Estes princípios caracterizam a dimensão confiabilidade e podem ser assim resumidos:

· nunca separar o cliente das reflexões sobre o que o serviço é e de como ele pode ser gerenciado, ou seja, partir sempre do princípio que o cliente faz parte da organização e do que lhe é oferecido;

· selecionar, treinar e recompensar as pessoas (empregados) tendo como objetivo primordial a alta qualidade, tendo como padrão de qualidade o que for definido pelo cliente;

· ter o mesmo cuidado com as pessoas de retaguarda que se tem com os funcionários da linha de frente, pois a qualidade do serviço está no detalhe;

· na tentativa de satisfazer as expectativas e necessidades dos clientes, integrar todas as funções da empresa, para garantir que o todo está comprometido com o serviço prestado e tem a mesma orientação para sua consecução;

· coordenar as ações em torno do objetivo de qualidade, promovendo a “cultura de serviço” na empresa, pois somente através dela se pode gerenciar as operações, já que não se pode estar presente em todos os contatos deste com a empresa.  

Ballou (1995) diz que conseguir confiabilidade é uma questão, portanto, de estabelecer patamares de atividades logísticas que proporcionem o nível de serviço logístico planejado e esperado pelo cliente. Entretanto, antes de iniciar estas medidas, é importante identificar seus elementos-chave e determinar as necessidades dos clientes e como elas podem ser mensuradas. Ou seja, medir o nível de serviço logístico não é de grande valia, a menos que as necessidades dos clientes possam ser estimadas.

Para Mentzer et al (2001) a excelência em logística tem sido uma poderosa arma competitiva para diferenciação de produtos/serviços. Ele diz que a competência logística acaba por complementar os esforços de marketing das empresas, visto que o serviço ao cliente faz parte do marketing mix. Ainda segundo o autor, dimensões dos serviços logísticos como a confiabilidade são capazes de segmentar o mercado-alvo da empresa e por conseguinte lhe trazer vantagem competitiva.  

Lu (2000) em uma pesquisa feita com empresas de transporte marítimo na China, identificou uma série de atributos de serviços, que após uma análise fatorial foram agrupados em fatores críticos de sucesso. Dentre os fatores que foram considerados destaca-se a confiabilidade, que no âmbito desta pesquisa envolve atributos como: pronta resposta à reclamações, informações precisas, baixa variabilidade do tempo de entrega, etc.

Ainda segundo este autor existem poucos estudos sobre a identificação das dimensões dos serviços logísticos. Algumas pesquisas se limitam a indicar que o principal propósito da logística é satisfazer as necessidades dos clientes. Em alguns dos estudos existentes pode-se notar que as dimensões críticas para um grupo de empresas podem não ser as mesmas para um outro grupo. Isso acontece principalmente por conta de fatores como : tamanho da empresa, área de atuação, localização geográfica, fatores sócio-econômicos, entre outros.

McGinns (1978/1979), Pearson (1980), Collinson (1984), Chiu (1996) apud Lu (2000) realizaram, respectivamente, pesquisas com relação as dimensões dos serviços logísticos, em que a confiabilidade aparece com destaque:

· Em uma pesquisa realizada é identificada a confiabilidade como sendo a mais importante dimensão dos serviços logísticos;

· Em outro estudo feito no Reino Unido foi identificada a confiabilidade como sendo um dos principais fatores críticos de sucesso na prestação de serviços logísticos;

· Em termos de atributos de serviços logísticos um dos mais importantes é a confiabilidade do prazo de entrega. Ou seja, a capacidade da empresa cumprir com o planejado em termos de cronograma de entrega;

· A pesquisa revela que as dimensões que são importantes na avaliação dos serviços prestados por empresas de transporte aéreo e marítimo em Taiwan. Os resultados desse estudo apontaram como principais dimensões: a capacidade de resolução de problemas e a confiabilidade do prazo de entrega e das informações prestadas em relação ao pedido, sendo que a confiabilidade foi apontada como a mais importante entre todas as dimensões analisadas.

Segundo Bowersox e Closs (1996) a dimensão confiabilidade em logística pode ser entendida como a capacidade de cumprir os padrões planejados, além de fornecer informações precisas sobre o serviço, ressaltando-se assim sua competência em termos de qualidade. Além disso, continua o autor, a nova geração de fornecedores de serviços logísticos tem de ir além da noção de que precisam somente de rapidez, disponibilidade e competência para fazer suas obrigações. Estas empresas devem perceber que os clientes estabelecem prêmios por serviços confiáveis e por isso devem explicitar o que será prestado, ou seja, precisam estabelecer os padrões de serviço ao cliente, e devem se empenhar ao máximo para presta-lo. Com isso, a característica chave de uma aliança logística passa a estar no provimento de serviços que tenham confiabilidade, que significa ter qualidade. 

A questão da confiabilidade em serviços logísticos pode ser traduzida através de uma série de aspectos, onde se destacam: a disponibilidade de produtos, o percentual de pedidos atendidos corretamente, o perfeito cumprimento dos prazos acordados e a veracidade das informações sobre o andamento do pedido.

5 – Conclusões

Com base no levantamento bibliográfico acima exposto, pode-se concluir o que se segue:

· A logística é uma das mais importantes armas que a empresa pode utilizar na busca por um diferencial competitivo, pois seu impacto no nível de serviço ao cliente é muito forte. Ou seja, os serviços logísticos geram um grande potencial para as empresas na tentativa de satisfazer às necessidades dos clientes. 

· A busca por parceiros, prestadores de serviços logísticos, é um ponto importante na tentativa de atender as expectativas do cliente, proporcionando as empresas um aliado pronto a traduzir seus anseios em ações que agreguem valor aos seus produtos/serviços.

· Existe um espaço bastante significativo para pesquisas que busquem identificar as dimensões dos serviços logísticos e seus principais atributos. Nesse contexto duas pesquisas estão sendo elaboradas. Uma agenda de pesquisa está sendo elaborada pelos autores envolvendo a identificação dos principais atributos da dimensão confiabilidade em serviços logísticos;

· A dimensão confiabilidade é um dos principais fatores críticos de sucesso na prestação de serviços logísticos;

· A diversidade cultural nas empresas e a nível dos clientes aos quais servem deve ser objeto de maiores pesquisas, buscando-se articulações da logística a este fator, para o sucesso organizacional.

Pode-se recomendar novos estudos nesta área que trabalhem com o levantamento de dados com as empresas, varejistas, por exemplo, e até com os consumidores finais, procurando alinhar a questão da confiabilidade do serviço logístico com a percepção de serviço ao cliente por parte destes.
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